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 CORTEZA, empresa exportadora de bolsos y maletines 
artesanales y funcionales. 
 
1)  Planeación Estratégica 
A continuación, se presenta el plan estratégico para CORTEZA, en el cual se encuentra la 
justificación y antecedentes de la empresa, su misión, visión, objetivo general y específicos, su 
ubicación, tamaño, el concepto y desarrollo del producto. 
 
 Justificación y antecedentes de la empresa: 
Tres de las mega tendencias mundiales descritas por el Grupo de Desarrollo Regional del 
Tecnológico de Monterrey (2009),  explican las elecciones del consumidor del futuro, el cual 
preferirá bienes que se produzcan de manera responsable, tanto en el ámbito social como en el 
ámbito ecológico. En el ámbito social, manteniendo la composición de su cadena de valor,  
regida por el cumplimiento de los derechos humanos, garantizando mejora en las oportunidades 
laborales, bajo parámetros éticos y morales. En el ámbito ecológico, respetando los ecosistemas 
que le proveen materias primas, promoviendo iniciativas de cuidado ambiental, encontrando 
nuevas opciones menos contaminantes para generar productos y reutilizar los desechos que se 
deriven de su actividad productiva. Adicionalmente, según la tercera mega tendencia, el 
consumidor se encuentra inmerso en una cultura global, que se ha desarrollado gracias al 
crecimiento tecnológico en la era digital; por lo que exige que la forma de adquirir sus productos 
sea cada vez más simple, mediante la disponibilidad de información, facilidades en medios de 
pago, disminución en tiempos de entrega y garantías en cuanto a calidad y precio.  
La predilección de los consumidores por bienes y servicios responsables con el medio ambiente, 
se ve reflejado en su creciente demanda de calidad ecológica, lo que ha inducido a las empresas 
según la FAO (2004), a adoptar procesos de producción más limpios a través de 
reglamentaciones manufactureras, en especial la industria del cuero, donde únicamente el 20% 
de los componentes de la piel cruda, junto con los productos químicos utilizados en el proceso de 




Adicional a ello, la responsabilidad social juega un papel muy importante como fuente de 
diferenciación en el mercado, que ha llevado a las empresas a asumirla como parte de sus 
estrategias para competir a nivel local e internacional.  De acuerdo con documentos de la CEPAL 
(2008),  hay una creciente tendencia por parte de los consumidores a adquirir productos de 
empresas que ejecuten este tipo de programas, ya que ven estas características como algo 
valioso, 
dado que las preferencias de consumo han migrado hacia productos fabricados con materias 
primas de bajo impacto en el ambiente. Los materiales ecológicos y sustentables utilizados 
especialmente para la fabricación a mano crean una tendencia reflejando la inclinación hacia la 
compra de artesanías. Según Procolombia (2012), el aumento de la demanda extranjera por 
productos artesanales colombianos se ve plasmado en países como Norteamérica y Europa.  
Demuestra que el factor diferenciador de productos artesanales tiene gran acogida, ya que son 
productos que tienen diseños exclusivos y que logran captar la atención de clientes extranjeros, 
quienes se ven atraídos por artículos que cuentan una historia tanto de su proceso de elaboración 
como las personas involucradas, los materiales utilizados y su lugar de origen. De acuerdo con el 
diario especializado Portafolio (2016), el mercado internacional demanda productos que sean 
útiles, valorando el diseño y la creatividad del artesano, así como los materiales utilizados. Esto 
va de la mano con las megas tendencias sociales actuales, las cuales indican que las nuevas 
generaciones crecen con intereses particulares, que se desarrollan conforme al entorno y las 
problemáticas que se presentan en la actualidad, optando por un estilo de vida más sano, 
sustentable y concientizándose sobre los impactos que tienen sus acciones para con su entorno.  
CORTEZA, nace como una iniciativa empresarial, alterna a la marroquinería tradicional, que ve 
la oportunidad de satisfacer estos nuevos hábitos de consumo por medio del diseño de bolsos y 
maletines. Producidos con calceta de plátano y materiales derivados de iniciativas responsables, 
como la seda orgánica o el poliéster derivado de botellas plásticas recicladas, fabricados a mano 
por la población artesanal del municipio de Somondoco- Boyacá, conformada especialmente por 
mujeres amas de casa, ancianos y jóvenes en pro de facilitar oportunidades dignas de empleo.  
 
La creatividad y maestría de estos artesanos, fundamentadas en la transformación de materiales 
alternativos con técnicas manuales, lograrán que nuestros productos brinden al cliente una 
experiencia de exclusividad, practicidad y singularidad mediante la funcionalidad y la expresión 
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cultural de lo tradicional de la mano, con las últimas tendencias de moda, generando en el 
consumidor una percepción de bienestar y compromiso,  con el comercio justo que promoverá 
asimismo, el progreso y desarrollo de las labores de los artesanos de la región, lo que se traducirá 
en mayores beneficios y reconocimiento de la producción colombiana en los mercados 
internacionales, atendiendo el creciente interés de los consumidores por adquirir artículos que 
sean fabricados de manera sostenible y sustentable. 
 
 Misión  
CORTEZA es una empresa enfocada en el diseño y comercialización de bolsos y maletines 
caracterizados por sus diseños artesanales, funcionales y ecológicos;  comprometidos en 
fomentar alternativas sustentables a la industria de la marroquinería tradicional y contribuir al 
desarrollo, bienestar y reconocimiento de la comunidad artesanal del país, preservando sus 
técnicas.  Nuestros productos son fabricados ética y responsablemente, mediante el uso de 
materiales ecológicos elaborados a mano por expertos artesanos colombianos, quienes 
transforman esta materia prima en un producto  versátil y útil, satisfaciendo las necesidades de 
nuestros clientes, a través de productos exclusivos, amigables con el medio ambiente y 
garantizando condiciones justas de empleo. 
 
 Visión 
En 2028, CORTEZA se consolidará como una marca de moda reconocida en mercados 
internacionales, gracias al concepto ecológico, artesanal y funcional de nuestros productos;  
además de ser reconocida en el país como la mejor empresa en comercio justo en esta industria, 
expandiéndonos a diversas regiones colombianas,  para incorporar nuevos grupos étnicos que 
aportarán diversidad en técnicas artesanales y en materiales sustentables. 
 
 Objetivo General 
Consolidar una marca colombiana exportadora, que genere un beneficio compartido,  tanto al 
productor como al consumidor,  al ofrecer bolsos y maletines artesanales, funcionales y 
ecológicos, fabricados a mano por artesanos colombianos,  a través de una producción ética y 
responsable, mediante nuevos materiales ecológicos que generen sostenibilidad en el medio 
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ambiente y que reflejen el concepto de lo nativo colombiano,  junto con las tendencias de moda a 
nivel mundial, con el fin de llevar al mundo un producto de alta calidad.  
 
 Objetivos Específicos 
- Diseñar una mezcla de mercadeo optima, que permita el éxito de la empresa y el 
reconocimiento del trabajo artesanal colombiano en los mercados internacionales 
seleccionados.  
- Lograr una solvencia económica en 5 años, mediante la implementación de estrategias 
financieras que permitan generar beneficios a los productores. 
- Innovar constantemente, mediante la búsqueda de nuevos materiales ecológicos, nuevos 
diseños funcionales y técnicas artesanales que brinden originalidad a nuestros productos.  
- Generar un incremento del bienestar social mediante la incorporación de nuevas 
comunidades artesanales colombianas que presenten nuevos conceptos para la marca.  
- Ingresar a nuevos mercados internacionales cada 2 ó 3 años.  
 
 Ubicación y tamaño de la empresa. 
Debido a que los productos se fabrican en Somondoco, departamento de Boyacá, por el cual 
Cundinamarca limita al norte, es necesario escoger una locación que tenga gran facilidad de 
conexión con la autopista norte, lugar por donde entra la mercancía directamente de este 
departamento.  Adicional a ello, la mercancía debe ser despachada a mercados internacionales, 
por lo que deberá estar situada en locaciones aledañas con el Aeropuerto Internacional el 
Dorado, para disminuir los costos en el transporte es un aspecto importante para CORTEZA, 
además de tener menores costos en servicios y arrendamientos, por lo que la localidad escogida 
debe cumplir con estos aspectos. De las 20 localidades que tiene Bogotá, por sus cercanías con el 
Aeropuerto Internacional El Dorado y el Portal Norte, la empresa estará situada en Suba, 
localidad número 11 de Distrito Capital de Bogotá. Esta es destacada por ser la localidad con 
mayor población de estrato 1 y 2, por lo que el costo de arrendamiento y servicios es bajo; 
además presenta actividades de industrias y comercio. La empresa cuenta con un personal de 
planta inferior a 10 trabajadores, incluyendo socios, diseñadores de modas, expertos en mercadeo 
internacional, finanzas y mensajería. Con activos inferiores a los 500 SMMLV, por lo cual, 
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CORTEZA se clasifica como una microempresa por disposición de la ley 905 de agosto 2 del 
2004.  
 
 Concepto del producto 
Nuestros bolsos y maletines expresan una historia de producción ética y responsable que se 
caracterizan por sus cualidades artesanales, funcionales y ecológicas dedicándonos tanto al bien 
social como al medio ambiente.  Artesanales; ya que CORTEZA trabaja en estrecha colaboración 
con artesanas del municipio de Somondoco, Boyacá, facilitando oportunidades dignas de empleo 
sostenible y otros beneficios, mientras preservan las técnicas manuales tradicionales, lo que hace 
que cada pieza sea única. Funcionales; porque están diseñados para facilitar el transporte de las 
pertenencias, conforme a requerimientos de espacio y amplitud; es decir, estos se adaptan a la 
carga, se amplían o se reducen. Ecológicos; porque el insumo principal se crea a partir de 
materias primas de bajo impacto en el ambiente, como la calceta de plátano: “También llamada 
guasca o penca, la calceta es cada una de las cáscaras que forman el llamado vástago, cepa, 
tronco o tallo de la mata de plátano; puede llegar a medir hasta tres metros de longitud y su 
ancho oscila entre los 20 y 30 centímetros” (Marín, 2009, pág. 17), la cual en principio es 
considerada un desecho, que luego de procesos totalmente manuales de recolección y 
tratamiento,  se convierte en un hilo útil para la fabricación de todo tipo de artículos artesanales, 
permitiendo variedad en diseños y expresiones.  
A partir de esto, nuestros bolsos y maletines conjugan el diseño artesanal a través de la 
fabricación eco-amigable, mediante la utilización de insumos no maderables, ecológicos y 
reciclables, con la funcionalidad necesaria para adaptarse a los constantes movimientos y 
ocupaciones del mundo moderno.  Así mismo, cada uno de nuestros productos incluye, 
información sobre quién lo hizo, dónde y qué contiene, por lo tanto, la oportunidad de contar con 
un bolso o maletín que promueve y respalda el comercio justo, permite conocer al consumidor su 
procedencia y si fueron hechos de manera sostenible, ética y responsable;  brindando 100%  
transparencia y satisfacción,  al saber que al igual que este, otras personas se ven beneficiados  
por su compra, convirtiendo nuestros productos en el complemento ideal de aquellas personas 
conscientes que sus prácticas de consumo dejan una huella en el planeta y por lo tanto se 




 Empaque y embalaje 
Nuestros productos vendrán embolsados y sellados individualmente en bolsas de tela ecológica 
con corredera, estampadas con el logo de la compañía en la parte inferior de la bolsa; incluirá un 
agente absorbente de humedad, conocido como el gel de sílice, para evitar que se produzcan 
daños en la superficie. En estas bolsas se almacenará tanto el bolso como los accesorios que haya 
especificado el cliente en su pedido, además de un folleto en el cual se encuentra un breve 
recuento del producto, como por ejemplo el origen y la historia del artículo adquirido. 
Adicionalmente vendrán empacados individualmente en cajas, ya que por las características del 
producto evitarán que este se deforme y lo protegerá del polvo, la luz y la humedad; esta caja 
será la presentación final y será la que recibe el cliente. Las cajas individuales serán embaladas 
en cajas de cartón corrugado de alto calibre con el objetivo, que llegue en condiciones excelentes 
de calidad y presentación. 
 
 Estado de desarrollo  
Actualmente la Empresa Asociativa de Trabajo la Esperanza, ubicada en Somondoco, se encarga 
de la fabricación de productos a base de calceta de plátano y  debido a nuestra nueva propuesta 
de diseño, CORTEZA,  ha realizado bocetos que reproduzcan la finalidad que busca la empresa, 
con el concepto de funcionalidad y multiculturalidad a través de esta materia prima,  en la cual la 
mezcla entre la fibra y las telas que darán soporte al bolso para el almacenamiento adecuado,  
juegan un papel muy importante que definirá su diferenciación y el impacto en los consumidores.   
 
2) Estudio de mercado 
En esta sección se presenta el estudio de mercado para CORTEZA, en el cual se realiza el 
análisis del sector a nivel nacional e internacional, tendencia del mercado, selección y evaluación 
del mercado objetivo. 
 
 Metodología 
De acuerdo con el tipo de producto, se tiene en cuenta el comportamiento de los sectores que los 
representan en sus características, siendo estos el sector de cuero, calzado, marroquinería y el 
sector artesanal. Este análisis tendrá en cuenta el sector del cuero que refleja las estadísticas de 
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producción, exportación e importación de bolsos y marroquinería, esto debido a que, en el sector 
artesanal no hay datos y estadísticas actualizadas que permitan conocer el estado y 
comportamiento del mercado de bolsos artesanales, aunque destaca la proyección del artesano y 
su importancia en el mercado nacional e internacional.  
 Sector cuero, calzado y marroquinería 
De acuerdo a las estadísticas suministradas por el DANE (2017), el sector del cuero, del calzado 
y  de la marroquinería,  tienen una participación del 1,52% sobre el total del PIB industrial 
manufacturero del país para el año 2015 y del 1,44% para el año 2016. Dentro de los principales 
centros productores, Bogotá es una de las principales ciudades impulsoras del sector, 
participando con el 14,5% sobre el total de la industria de la ciudad (El Tiempo, 2016).   
Entre 2014 y 2015, la producción de artículos de viaje, bolsos y demás artículos presentó un 
comportamiento positivo,  con un crecimiento del 2,5% para 2014 y del 9,9% para 2015;  
además de esto, el sector fue uno de los principales actores de la generación de empleo, con el 
12% para artículos de viaje y el 8% en la industria del calzado, sobre el total de los empleos 
generados en el año (Revista Dinero, 2016).   
En cuanto al intercambio comercial internacional, de acuerdo con estadísticas de MINCIT, el 
sector muestra cifras de exportaciones por valores de USD 73,5 millones en 2015 y USD 63,6 
millones en 2016, con una variación de -10,54% y -13,50% respectivamente. Mientras que las 
importaciones, el sector muestra cifras de USD 160,4 millones para 2015 y USD 138,7 millones 
para 2016, con una variación del -16,03% y el -13,10% para los años en mención. 
De acuerdo a las estadísticas de Trade map, se puede apreciar en la gráfica 1 que para el año 
2016, Estados Unidos es el principal destino de las exportaciones de este sector con (63,30%), 
seguido de México y Perú con (6,30%) y (4,50%) respectivamente, mientras que el proveedor 
principal de las importaciones del sector manufacturero es China con (82%) seguido de Viet 
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Principales destinos de las exportaciones y principales orígenes de las importaciones del sector 
en el año 2016. 
Fuente: Trade map. Elaboración propia. 
  
 Sector artesanal colombiano 
La producción de artesanías se genera por medio del conocimiento técnico, que se transmite de 
generación en generación, por lo que es considerado como un oficio informal, el cual, según el 
Centro de Información y Documentación Artesanal (2017), se comercializa a manera de 
intercambio en zonas indígenas, como venta en plazas de mercado, en las calles, viviendas y 
ferias artesanales, donde solo el 0,03% de la población artesanal,  hace presencia ocupando el 
15% de los empleos en el sector manufacturero, en el cual, cerca de 350.000 personas trabajan de 
manera directa e indirecta, cuentan con el apoyo de Artesanías de Colombia, quien promueve e 
incentiva la labor artesanal y que también ha generado,  innovación en el sector por medio de 
programas que dan un mayor valor agregado y así impulsar las ventas especialmente en el 
ámbito internacional, mercado que tiene gran aprecio por las representaciones culturales únicas,  
como lo indica Revista Dinero (2015). Uno de los programas adelantados por esta entidad, es 
Moda Viva, que se enfoca en promover las piezas artesanales en temas de vestuario y accesorios,  
con el fin de dar mayor participación de las artesanías en el sistema moda colombiano, que bajo 
sus exigencias, se enmarcó dentro del término “slow fashion”1 relacionando la actividad 
tradicional y la estética cultural con el diseño; estas piezas han participado en las ferias 
                                                 
1 Slow fashion es una práctica de moda sostenible que sigue una filosofía de consumo responsable de ropa. Esta se 
contrapone al fast fashion, también denominado moda industrializada la cual se consume y se desecha rápida y 
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colombianas:  Expoartesanías, Colombiamoda y Eje Moda en Risaralda de acuerdo con el 
Sistema de Informacion para la Artesanía (2017). 
 
 Potencial artesanal en el exterior  
Según las guías de oportunidades regionales de Procolombia (2012), los mercados 
internacionales potenciales de Colombia son:  Estados Unidos y Europa, debido a la 
caracterización de un consumidor que busca productos que expresen historia, arte, innovación, 
diseño y elegancia acompañados de un “sello de comercio justo”.  Para 2014, la feria 
“Expoartesanias” generó ventas en el lugar por USD 1,7 millones, obteniendo ofertas 
especialmente de Estados Unidos por USD 1,3 millones, seguido de países europeos como 
Francia y España con compras respectivamente de USD 997 mil y USD 421 mil como lo indica 
Revista Dinero (2014), asimismo, generó expectativas de negocios futuros por USD 5 millones. 
  
En 2015, según Revista Dinero (2015),  se reportaron cifras de exportación hacia Estados Unidos 
por USD 425 millones, Brasil por USD 194 millones y Japón por más de USD 1 millón. 
En general, la presencia de colecciones con componentes artesanales,  en búsqueda de nuevas 
alternativas de diseño y  de la mano de diseñadores colombianos,  la continuidad de labores 
artesanales, ha fomentado la presencia del sector a nivel internacional.  
Según documentos de Artesanías de Colombia (2015), las tendencias en diseños y productos que 
apuntan a satisfacer las necesidades de los compradores extranjeros, exaltan la mezcla de 
materiales donde las fibras naturales y los tejidos inspirados en la naturaleza, tienen 
protagonismo. 
 
 Análisis de mercado 
A continuación, se presenta el estudio de mercado que determina las oportunidades para los 
productos de CORTEZA.  
 
 Tendencias en el mercado colombiano  
Según Nielsen Holdings (2017), las preferencias de consumo del ciudadano colombiano han 
cambiado,  debido al aumento del poder adquisitivo y al incremento de la clase media, 
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impulsando el crecimiento de la categoría de productos Premium, donde se establecen las 
categorías de ropa, zapatos, tecnología, comida y productos de cuidado capilar,  como las más 
importantes en cuanto a productos que más adquieren por calidad, mejor funcionamiento, 
innovación y el uso de insumos sostenibles, influyendo además en las preferencias de marca 
entre global y local;  sin embargo, el uso de insumos y materiales sostenibles orgánicos y 
ecológicos según estudios de Nielsen Holdings (2016), es el último factor de influencia en la 
decisión de compra con solo el 20% y el 24% de importancia,  dependiendo de si pertenece a una 
marca internacional o nacional respectivamente.  Esto indica que este factor no tiene mayor 
incidencia en el consumidor a la hora de adquirir el bien, lo que hace que el consumidor 
colombiano no sea potencial para el producto. 
 
 Tendencia en el mercado mundial  
La creciente percepción sobre una cultura global,  ha permitido que los consumidores mundiales 
creen estrechas similitudes  en cuanto a preferencias de consumo y de estilos de vida;  creando 
una tendencia que se permeará a lo largo de los próximos años, donde el enfoque social y 
ecológico fomentará el éxito de las empresas,  debido a las exigencias de los consumidores en 
cuanto a conciencia del cuidado medioambiental y sus impactos socio- económicos, de acuerdo 
con el Grupo de Desarrollo Regional del Tecnológico de Monterrey (2009) este comportamiento 
ya está presente especialmente en el consumidor europeo, quien ya posee un hábito de reciclaje y 
consumo de estos bienes ecológicos. El comportamiento de estos consumidores, se deriva de 
generar experiencias que ayuden a enriquecer la vida de las demás personas y que generen un 
impacto de cambio a nivel global.  Según Euromonitor Internacional (2016), los jóvenes están 
empezando a poner las experiencias, la autenticidad y la durabilidad por encima de la comodidad 
y la reunión de las posesiones materiales. Los nuevos consumidores buscan productos que sean 
sostenibles, éticos, artesanales, reparables y de larga duración, de esta manera, estos 
consumidores han comenzado a optar en mayor medida por marcas responsables, prestando una 
mayor preponderancia a las etiquetas de los productos que están adquiriendo para la toma de sus 
decisiones. Es por esto que se debe prestar gran importancia al poder de compra de los jóvenes o 
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generación Millenial2, quienes según los estudios del consumidor de Nielsen Holdings (2015), se 
destacan por ser la generación que más atención le presta a las empresas con un marco de 
responsabilidad social ecológicamente sustentable, donde cerca del 51% de esta generación 
prefiere un producto si sabe que proviene de una producción sostenible,  sumado a esto, se prevé 
que representará el 75% del consumo a nivel mundial,  ya que es considerada una generación que 
está creando el cambio en el mercado global.  
 
 Perfil del consumidor y segmento específico 
El consumidor de un producto CORTEZA, son mujeres entre los 18 y 30 años; caracterizadas 
por estar en la constante búsqueda de productos con conceptos que promuevan el comercio justo. 
Poseen ingresos medio-altos que corresponden a sus requerimientos y preferencias de consumo 
exigiendo calidad, exclusividad y conservando técnicas artesanales  de proceder responsable, con 
diseños alternativos y funcionales que sean una extensión de su personalidad, estilo e identidad. 
Aprecian los productos que cuenten una historia, que tengan una procedencia tradicional y que 
presenten un concepto original de tal manera, que la moda deja de poseer esa percepción de 
superficialidad,   valoran cada detalle de las experiencias a las que siempre se encuentran 
dispuestas a enfrentar, se interesan por la cultura del mundo y la variedad de sus expresiones; 
viajan, descubren y exploran de modo que se sienten un ciudadano global. Se encuentran en una 
transición de cambio de hábitos de consumo, optando por comprar productos que cumplan con 
estándares aceptables de responsabilidad social y se preocupan cada vez más en “dejar el planeta 
en buen estado para sus hijos”;  prefieren sentirse útiles, realizando varias actividades durante el 
día por lo que llevan un estilo de vida activo, es decir: estudian, trabajan, se ejercitan y asisten a 
una gran diversidad de eventos, utilizan medios de transporte masivo o bicicleta con el fin de 
minimizar su impacto ambiental;  además de esto, poseen un estilo bohemio, indie3, usando 
accesorios y complementos que se adecuen a sus exigencias. 
 
                                                 
2  Millenial: Todos aquellos jóvenes que llegaron a su vida adulta con el cambio de siglo, es decir el año 2000. Se 
estima que representaran el 50% del consumo global del planeta. Un grupo que en 2025 supondrá el 75% de la 
fuerza laboral del mundo BBVA (2017). 
3 Indie: Se remonta a los años 80, “Es un rechazo a las modas más comerciales e intentar diferenciarse de las masas y 
de una tendencia determinada. En la moda es la búsqueda insaciable de sentirse único, pero siempre manteniendo la 
elegancia. El ser “indie boy” o “indie girl” es la búsqueda de un estilo propio” Server (2013). 
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 Selección del mercado internacional 
De acuerdo a las tendencias de consumo, se determinó un potencial en mercados internacionales, 
por lo tanto, en el siguiente estudio se da a conocer los mercados por incursionar en el corto, 
mediano y largo plazo.  
 Metodología  
Respondiendo a las tendencias anteriormente mencionadas, se hará una selección de un mercado 
internacional potencial, teniendo en cuenta aspectos cuantitativos,  con estadísticas de comercio 
internacional de Trade Map., como punto de referencia, se seleccionan las subpartidas 
4202.21.00.00 que corresponde a bolsos de mano "carteras", incl. con bandolera o sin asas, con 
la superficie exterior de cuero natural, cuero o regenerado o cuero charolado y 4202.22.00.00 
que corresponde a bolsos de mano "carteras", incl. con bandolera o sin asas, con la superficie 
exterior de hojas de plástico o de materia textil diferentes al cuero. 
Debido a que no hay una partida arancelaria que especifique nuestro tipo de producto, se 
selecciona la partida 4202.21.00.00, el cual es el principal registro que muestra el intercambio 
comercial de bolsos en cuero a nivel mundial y la partida 4202.22.00.00, que corresponde a 
textiles en materiales alternos al cuero y que son similares a la materia prima que trabaja 
CORTEZA. Estas partidas han reflejado las tendencias mundiales de consumo y de intercambio 
comercial de este tipo de complementos de vestir entre los años 2012 y 2016, evidenciando los 
principales productores de bolsos a nivel mundial y los principales compradores representando 
mercados potenciales para los productos de CORTEZA. 
Para iniciar, de la totalidad de países, se eliminaron aquellos que presentaran ‘cifras espejo’, ya 
que no exponen la realidad de la actividad comercial; como tampoco se tuvo en cuenta los países 
que importaran menos de USD 15 millones, porque no representan una demanda potencial 
conforme al concepto de producto CORTEZA y su precio. 
Para el primer filtro, se seleccionaron los países que tuvieran un crecimiento porcentual en 3 de 
los 4 periodos evaluados: 2012-2013; 2013-2014; 2014-2015; 2015-2016,  superior al 
crecimiento promedio total de cada subpartida de 2012 a 2016, para el caso de la subpartida 
4202.21.00.00 superior al 4,96% y para el caso de la subpartida 4202.22.00.00 expresando un 
comportamiento positivo superior al 0%,  ya que ésta reflejaba un decrecimiento entre 2012 y 
2016 del -3,19%. De este punto, obtenemos 39 países potenciales que demuestran crecimiento en 
la demanda. Luego, para el segundo filtro, promediamos el comportamiento de estos países, 
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dando como resultado un crecimiento promedio de 10,96% de la subpartida 4202.21.00.00 y del 
8,59% de la subpartida 4202.22.00.00, así obtenemos los 20 países para la preselección.  
 Los 20 países importadores 
Los 20 países importadores resultantes del segundo filtro representan el 18,84% y el 8,49% para 
las subpartidas 4202.21.00.00 y 4202.22.00.00 respectivamente; sin embargo, para la segunda, se 
tuvo en cuenta a Canadá, Nueva Zelandia y Suecia, debido a su comportamiento positivo no muy 
lejos del promedio resultante del segundo filtro. A pesar de la poca participación porcentual en 
relación con el valor comercializado a nivel mundial, estos generaron un crecimiento 
significativo en la importación de bolsos en diferentes materiales textiles.  Los mercados como 
Estados Unidos, Francia y demás países europeos, que se conocen como los mercados estrella en 
la importación de bolsos presentaron decrecimientos y/o crecimientos menores al promedio, 
razón por la cual fueron descartados en la aplicación del primer filtro.  
 
Gráfica 2 








Fuente: Trade map. Elaboración propia. 
 
 Mercados potenciales 
Por último, los países que presentaron actividad comercial con Colombia entre los últimos dos 
años, es decir los años 2015 y 2016, son los países seleccionados como potenciales, arrojando 
como resultado 5 países: Bélgica, Canadá, Países Bajos, Australia, China y Singapur. Cabe 
resaltar, que estos países cuentan con un flujo migratorio alto, especialmente por turistas o 
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personas que buscan estudiar, trabajar y mejorar sus condiciones de vida, haciéndolos países 
multiculturales, algunas pertenecientes a las ciudades con más influencia del mundo según la 
revista Forbes (2014). 
 
 Evaluación económica de los mercados potenciales 
Para seleccionar el mercado objetivo a corto plazo, se evaluaron variables macroeconómicas y 
microeconómicas de los distintos países, entre las variables macroeconómicas se destacan el 
producto interno bruto PIB, su crecimiento entre 2015 y 2016, el PIB pér cápita, que expresa el 
ingreso promedio por habitantes y la tasa de desempleo,  entre las variables microeconómicas el 
valor de las importaciones y el crecimiento de las subpartidas seleccionadas para la evaluación, 
el arancel aplicado a Colombia para ese tipo de productos principales competidores y el tipo y la 
cantidad de instituciones y compañías de cada país inscritas en la organización mundial del 
comercio justo  WTFO, variable clave debido a que nuestro producto va a un segmento 
especifico de productos pertenecientes a dichas organizaciones, entre más organizaciones y 
compañías especializadas en comercio justo, mayor cobertura y demanda tiene su población por 
este tipo de productos. 
Por medio de la calificación de cada país según cada variable, determinamos la viabilidad y el 
potencial de los mercados internacionales preseleccionados. A continuación, en la tabla 1, se 
presentan las variables macroeconómicas y microeconómicas, las cuales, además de las 
anteriormente explicadas, se relacionan y explican en el anexo 1. 
Tabla 1 
Variables macroeconómicas y microeconómicas  
Macroeconómicas Microeconómicas 
Población Importaciones de la Subpartida 42.02.21 y 42.02.22  
Población entre los 15 y 64 años (% del TOTAL) Crecimiento de las Importaciones de la Subpartida 42.02.21 y 
42.02.22  
PIB (Millones USD) Importaciones desde Colombia de la Subpartida 42.02.22  
Crecimiento PIB  Crecimiento de las Importaciones desde Colombia de la 
Subpartida 42.02.22  
PIB Per Cápita  Arancel General 
Inflación  Arancel para Colombia  
Tasa Desempleo  Índice de Desempeño Logístico 
Importaciones Totales Principales Proveedores  
Balanza Comercial  Tipo y cantidad de instituciones y compañías inscritas en la 
Organización Mundial de Comercio Justo  
Calificación Riesgo País S&P   
Fuente: Elaboración Propia  
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 Resultado  
La matriz de selección se evidencia en el anexo 2, en la cual se presentan las tablas de evaluación 
cuantitativa, que tiene en cuenta variables macroeconómicas y microeconómicas de cada 
mercado potencial resultante. 
El resultado de la evaluación económica de mercados, luego de ser evaluados y analizados con 
las variables macroeconómicas y microeconómicas, arrojó 3 mercados potenciales para atacar en 
el corto, mediano y largo plazo. Como se muestra en la siguiente tabla, Países Bajos (Holanda) 
es un mercado atractivo para atacar en el corto plazo, mientras que Singapur y Canadá son 
mercados para atacar en el mediano y largo plazo respectivamente.  
Tabla 2 
Calificación de los mercados potenciales  
Países Calificación Macroeconómica Calificación Microeconómica Total 
Países Bajos 1,095 2,345 3,44 
Singapur 1,062 2,268 3,33 
Canadá  1,143 1,834 2,97 
China 0,975 1,932 2,90 
Bélgica 0,897 1,876 2,77 
Australia  1,239 1,162 2,40 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 Mercado holandés 
La evaluación de mercado internacional anterior da como resultado Países Bajos como país para 
atacar en el corto plazo. A continuación, se describe el comportamiento del mercado para el 
producto específico.  
 
 Perfil del mercado holandés 
Con una superficie de 41,543 km2, el Reino de Países Bajos, como su nombre oficial lo indica, es 
un país cuya cuarta parte de su territorio esta al mismo nivel del mar e incluso por debajo, está 
ubicado al noroeste de Europa y su capital es Ámsterdam. Este país es miembro de la Unión 
Europea, encargada de la integración y cooperación sus estados aliados, así como de la 
Eurozona, pues este es uno de los países que ha adoptado el euro como moneda oficial. En la 




Principales indicadores de Países Bajos  
Indicadores 
Población 17,018.408  
Crecimiento poblacional 0,4% est 
PIB  USD 770,8 miles de millones 
PIB per cápita USD 45.494 
Inflación 1,5 % (septiembre 2017) 
Tasa de desempleo 4,7 % (septiembre 2017) 
Exportaciones  Total USD 569,4 millones en 2016 
Destinos Alemania (22,3%), Bélgica (10,3%) y Reino Unido (8,9%)  
Principales Productos Reactores nucleares (14,37%), aparatos de grabación 
(12,55%) y combustibles y aceites minerales (11,36%). 
Importaciones  Total USD 504,2 millones en 2016. 
Proveedores Alemania (14,9%), China (14,1%) y Bélgica (8,3%) 
Principales Productos Aparatos de grabación (14,77%), combustibles y aceites 
minerales (13,81%) y reactores nucleares (12,96%). 
Fuente: Eurostat, Trademap. Elaboración propia 
Como lo indica la guía comercial de Países Bajos realizada por el Ministerio de Comercio 
Industria y Turismo de Colombia - MINCIT (2017), después de varios años de bajo rendimiento, 
la economía del país se ha ido recuperando en los últimos dos años,  con un crecimiento del PIB 
de 3,3% en 2017 comparado con 2,3% en 2016 y 2,1 en 2015 mostrando menores tasas de 
inflación y de desempleo, además, es la economía número 18 por su volumen en el PIB. De 
acuerdo con esta misma fuente, Países Bajos ocupa el puesto número 4 de un total de 138 países 
en el índice de global de competitividad 2016-2017 y el puesto número 2 en el índice de 
facilitación de Comercio 2016 de un total de 136 países. Adicional a ello, como lo indica al perfil 
logístico realizado por Procolombia  (2016), es considerado la puerta de entrada a Europa, 
gracias a su ubicación estratégica, ofrece una innovadora infraestructura y una variada gama de 
servicios tanto aéreos como marítimos para la recepción y distribución de mercancías en la 
región y en todo el continente.  
 
 Perfil del consumidor holandés 
El consumidor holandés se caracteriza por su alto poder adquisitivo y su alta sofisticación que 
explica el crecimiento del sector de lujo en este país, según el departamento de inteligencia de 
mercados de Perú (2016), institución que pertenece a la Comisión de Promoción del Perú para la 
Exportación y el Turismo - PROMPERÚ, “Un segmento cada vez mayor de la base de 
consumidores holandeses, desea recibir servicios y productos de alta calidad y también están 
dispuestos a pagar precios más altos por estos bienes” (pág. 9). , esto lo hace un consumidor en 
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potencia, especialmente porque sus preferencias de consumo están encaminadas a productos de 
alta calidad, bajo el concepto de ‘Fair trade’ o comercio justo y amigables con el medio 
ambiente, como lo indica Santander Trade (2017). De acuerdo al portal de noticias holandés 
DutchNews (2015), el comercio justo está bien representado en el país, en el cual más de la 
mitad de los hogares compran este tipo de productos. Adicional a esto, la participación de Países 
Bajos se ha hecho notable en las recientes versiones de Expoartesanías, siendo identificado por 
Procolombia como un mercado de oportunidades para estos productos. Actualmente, según 
Portafolio (2016), la compañía colombiana D´Hylos, exporta hamacas hacia este país, siendo un 
pionero en el mercado y un impulsador de dichos productos colombianos.   
De acuerdo a estadísticas proporcionadas por Eurostat, el total de la población femenina en este 
país es 8´585.000, de las cuales, el porcentaje de la población que se encuentra entre los 18 y 30 
años es del 15,82%, es decir, 1´358.000 mujeres;  adicional a ello, según Fair Trade Original 
(2017), la primera organización de comercio justo en el mundo con sede en Países Bajos, más del 
69% de los hogares en el país compraron productos de comercio justo en 2016, mostrando un 
potencial de 11% de posibles consumidores, esto significa alrededor de 940 mil personas en 
cuanto a consumidores del segmento seleccionado (in-code).   
 
 Análisis de la competencia 
Analizar la competencia que enfrenta CORTEZA en el mercado, es indispensable para conocer 
las condiciones y los retos que allí se afrontan. En la siguiente sección se analiza la competencia 
directa e indirecta de la compañía.  
 
 Competencia directa 
De acuerdo con el último informe de Fairtrade Internacional (2017), las ventas de Países Bajos 
en 2016 fueron de USD 318,5 millones, representando en 3,41% de las ventas globales de USD 
9.357 millones,  los principales jugadores de comercio justo que tienen su punto de arranque de 
esta cadena comercial, según este mismo informe, están localizados en los países del Sur,  Por 
continentes sobresale América Latina y el Caribe, representando el 54% con 665 organizaciones 
productoras certificadas en 24 países, donde las más representativas por número de 
organizaciones son : Perú (150), Colombia (112) y México (63). En segundo lugar, con el 30%, 
esta África y el Medio Oriente con 375 productoras en 32 países, donde los más representativos 
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son Kenya (93), Costa de Marfil (45) y Sudáfrica (37); en último lugar está Asia y Pacifico, el 
16% con 200 organizaciones en 18 países en el cual sobresale la India (80).  
Bajo el nuevo estándar textil de comercio justo, la categoría más representativa es el algodón el 
cual genera el 1% del total de los ingresos por ventas de productores de acuerdo con el informe, 
el 3% del total de todos los productores de comercio justo lo producen el 90% distribuido en 
productos como el café siendo la categoría más importante seguida por: el té, la cocoa, el azúcar, 
las flores y las bananas, el 7% restante es para otro tipo de productos. Las organizaciones 
productoras de algodón son 22 y están distribuidas en 7 países de África y Asia; en África y el 
Oriente medio en países como Egipto, Mali, Senegal, Burkina Faso y Benín, y en países de Asia 
como la India y Kirguistán.  
Por otro lado, Países Bajos es reconocida por ser auge de organizaciones de comercio justo y 
pionera en la creación de sellos que promueven este tipo de iniciativas, según DutchNews 
(2015), más de 1.700 productos con esta características están disponibles en el país, por lo que, 
aunque CORTEZA enfrenta competencia con múltiples empresas nacionales e internacionales 
que tienen como iniciativa una producción más consciente social y ambiental, hay un 
crecimiento sostenido de la demanda por estos productos, puesto que, como se menciona 
anteriormente, más del 69% de consumidores compran este tipo de productos en el país, donde la 
compañía competiría con un producto que además de cumplir con esta característica, tiene gran 
diferenciación en sus cualidades. 
Para analizar la competencia de marcas de comercio justo que se presentan en la Tabla 4, se tuvo 
en cuenta la lista de marcas más reputadas y que se presentan con mayor repetición en los 
principales canales de distribución y plataformas especializadas en este tema. En cuanto a 
canales de distribución, se analizaron diversos portales de ventas on-line, mismos que se 
analizaran más adelante en el tema de distribución y que agrupan marcas internacionales que 
venden este tipo de productos en el país. En lo que se refiere a plataformas especializadas en 
comercio justo, se analizó la página de la semana de la moda sostenible en Países Bajos, la 
página de la Fundación NCDO de Países Bajos, la cual es una de las principales plataformas 
periodísticas multimedia e investigación para el pensamiento global y ecológico, se analizaron 
blogs especializados como Ecogoodies, Catching the Glow, The Talking Thread y The Green 
Scene que se encargan de difundir moda ética y sostenible en la región holandesa. 
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Como resultado del análisis, las marcas más renombradas y con mayor presencia entre otras en el 
mercado de comercio justo son: Oh My Bag, Matt & Nat, Myomy, P’ienca y Ragbag. Sus 
características se presentan en el siguiente cuadro. 
Tabla 4 
Características de las principales empresas competidoras en el mercado 
O My Bag Matt & Nat Myomy  P’ienca Ragbag 
  País de Origen   
India China India Perú India 
Los diseños de esta 
marca están 
presentes en muchas 
boutiques de moda 






Sus bolsos están 
fabricados con 
materiales veganos, 
en asocio y 
colaboración con 
pequeñas fábricas en 




Al igual que Oh My 
Bag, esta es una de 
las marcas con 
mayor presencia en 
boutiques y tiendas 
por internet, produce 
bolsos de cueros a 





antiguos y hechos 
por mujeres de la 
montaña de los 
Andes y tribus 
indígenas. 
Es una de las 
primeras empresas 
que combina 
comercio justo con 
reciclaje, ofreciendo 
oportunidades de 
trabajo dignas en 
áreas de extrema 
pobreza.  
Fuente: Elaboración propia con base en la información suministrada por los principales canales de distribución y 
plataformas especializadas en comercio justo analizados. 
Las empresas antes mencionadas tienen gran trayectoria y reconocimiento en el mercado, en 
especial Myomy y O My Bag, las cuales se encuentran en la mayoría de las plataformas de este 
tipo. En general, todas las empresas son caracterizadas por promover e incentivar el comercio 
justo a través de su servicio al planeta y a la sociedad trabajando con diversos materiales e 
incluyendo comunidades afectadas de toda índole o trabajando a favor de estas. 
 
 Competencia indirecta 
En este capítulo se relaciona la competencia indirecta de CORTEZA, donde  se analiza la 
producción de bolsos y los principales mercados proveedores de las subpartidas anteriormente 
mencionadas en Países Bajos.  
En la siguiente tabla, se presenta el volumen de producción en cuanto a manufacturas de cueros y 
productos afines en el mercado holandés. 
Tabla 5 
Producción de manufacturas en cuero. Variación porcentual con respecto al mismo periodo del 
año anterior 
Año 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Producción en la Industria 13,3% 2,2% -3,9% 0,3% 7,6% -0,6% -7,3% 
Fuente: Eurostat. Elaboración propia  
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De acuerdo a la información anterior, se puede ver que el volumen de producción de esta 
industria ha disminuido y se ha profundizado más en los últimos dos años de estudio, lo cual 
representa una disminución de la venta de productos nacionales. En cuanto a las importaciones, 
según Trademap, Países Bajos importó para 2016 USD 246,8 millones para la subpartida 
42.02.21 que corresponde a productos en cuero, y USD 148 millones para la subpartida 42.02.22 
que corresponde a textiles alternos al cuero. En las siguientes dos tablas, se muestran los 5 
principales proveedores de las subpartidas mencionadas anteriormente:  
Tabla 6 
Proveedores de las importaciones de Países Bajos de la subpartida 42.02.21 en miles de USD, 
de 2012 a 2016 
Países  2012 2013 2014 2015 2016 
China 66.326 59.437 54.344 49.991 50.622 
Italia 18.383 22.324 25.878 29.452 22.759 
Alemania 9.290 7.695 6.539 6.540 13.307 
Francia 4.576 5.036 6.882 12.001 11.852 
Bélgica 4.320 4.023 4.746 4.471 5.690 
Fuente: Trademap. Elaboración propia 
Tabla 7 
Proveedores de las importaciones de Países Bajos de la subpartida 42.02.22 en miles de USD, 
de 2012 a 2016 
Países  2012 2013 2014 2015 2016 
Italia 35.875 42.702 55.411 52.498 53.768 
China 22.337 34.697 37.788 33.679 45.103 
Vietnam 1.378 3.953 11.272 22.629 39.326 
India 20.656 22.101 31.322 25.068 26.474 
Francia 34.333 36.378 24.707 22.776 22.158 
Fuente: Trademap. Elaboración propia 
Los principales competidores indirectos, conocidos por ser potencia en el mercado de la 
marroquinería y artículos de lujo como Francia e Italia, que cuentan con grandes marcas 
conocidas a nivel mundial que proveen accesorios considerados como productos sustitutos a 
nuestros bolsos y maletines,  China  vemos un gran productor de réplicas- con  productos de bajo 
costo.  
 Productos sustitutos y complementarios 
Los productos sustitutos son encabezados por bolsos y maletines de lujo, fabricados en cuero, en 
materiales sintéticos, o bolsos comunes de cuero con mezcla de materiales naturales y acabados 
artesanales de fácil acceso y disponibilidad en gran variedad de tiendas y mercadillos. Además 
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de estos, podemos encontrar artículos sustitutos como zapatos, joyas, prendas de vestir, 
cosméticos y demás accesorios producidos de manera sustentable,  bajo el concepto de comercio 
justo.  Es por esta razón  que la empresa hace gran énfasis en su propuesta de valor y en el nicho 
de mercado al que va dirigido. 
Los productos complementarios de los bolsos y maletines de CORTEZA son: billeteras, 
monederos, neceseres, tarjeteros y maletines de viaje.  
 
 Estrategias de mercadeo  
A continuación, presentamos la mezcla de mercadeo para llegar al mercado holandés, 
comenzando por el portafolio y producto estrella, luego las estrategias de distribución, precio y 
promoción, de comunicación y servicio. 
 
 Portafolio 
El portafolio constituido por CORTEZA está integrado por dos líneas de producto pensadas en 
las características del consumidor objetivo ya que combinan diseño con versatilidad: 
- Bolsos: Productos pensados para mujeres con un estilo fresco y urbano, el cual mezcla la 
exclusividad de diseños con una solución a la necesidad de mayor capacidad. 
- Maletines: Producto pensado para mujeres con un estilo formal, el cual, mezcla un diseño 
artesanal sencillo y original con una solución a la necesidad de mayor capacidad. 
Los productos de CORTEZA se presentan en el anexo 3. 
 
 Producto estrella 
De acuerdo con la guía comercial sobre Países Bajos de Pro Ecuador (2017) “La tendencia es 
que los consumidores averigüen el origen de los productos, si fueron producidos sin trabajo 
infantil, si contaminan el medio ambiente o no y si los trabajadores reciben salarios justos o no” 
(pág. 23). Adicional a ello, según Euromonitor (2017), se infiere que muchos consumidores 
holandeses están llevando estilos de vida cada vez más ocupados, por lo que hay una mayor 
necesidad de artículos que se adecuen a su estilo de vida más ajetreado y de constante 
movimiento, estos consumidores son más conscientes de la marca y no solo basan su compra en 
atributos funcionales, sino, en la experiencia y originalidad que un producto le pueda transmitir.  
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Al contemplar las tendencias anteriores, CORTEZA, ha identificado la oportunidad de ingresar 
al mercado con una propuesta diferente y que cumpla con las necesidades del consumidor 
holandés. Es así,  que se ofrecerá inicialmente un bolso multifuncional, que por medio de un 
segundo compartimiento que viene oculto en la parte posterior e intercambiando de manera 
estratégica las correas del bolso que apoyan esta función, es fácilmente convertible a maleta, 
acomodándose a las necesidades de carga del consumidor y ofreciéndole de manera creativa una 
solución de dos productos en uno.  Debido a las características de la materia prima utilizada en 
su producción, el consumidor se podrá sentir satisfecho de que lleva consigo un artículo que 
además de ser amigable con el medio ambiente, es producido manualmente por una comunidad 
artesanal colombiana en pro de su desarrollo económico-social y por lo tanto es exclusivo y 
único. 
 
 Ficha técnica del producto. 
En la siguiente ilustración se muestran el producto estrella de CORTEZA  “bolso artesanal” 
“funcional y ecológico” y sus principales características como el material, colores y 
funcionalidades: 





 Estrategias de distribución 
Las tendencias de consumo reflejan los nuevos hábitos de los compradores europeos:- Menos 
visitas a establecimientos físicos, más compras online. Según Mirvette Russo, para el Centro() 
para la Promoción de las Importaciones desde los Países en Desarrollo CBI (2016), es importante 
que las empresas que desean incursionar en los mercados europeos tengan en cuenta que las 
ventas online se encuentran en auge y se reconoce como el mercado retail con mayor 
crecimiento representado por un 18,6% para el año 2015, especialmente en países como Suiza, 
Países Bajos, Italia, Polonia, España, Alemania, Francia y Reino Unido. Según Ecommerce in 
Holland Consultants (2017), el mercado holandés, que es el séptimo mercado más grande de 
comercio electrónico del continente europeo con un crecimiento del 23% en el año 2016, se 
encuentra en momentos de cambio en temas de distribución retail, porque la disminución del 
tiempo disponible de las personas, entre otros factores, han determinado la forma en que las 
personas prefieren comprar ropa, zapatos y accesorios de moda por plataformas en internet, 
porque les permite información sobre los productos que desean, comparar precios y si es el caso, 
acercarse a los establecimientos físicos para completar la venta y obtener la experiencia tangible.  
Por lo tanto, la estrategia de distribución de Corteza estará centrada en la venta de sus productos 
vía página web, de tal manera que los clientes potenciales tengan acceso a información real y 
detallada de nuestros productos; y contando además con medios de pago internacionales; sin 
embargo, se debe tener en cuenta, que la sola estrategia de la página web propia tendrá 
obstáculos al inicio, debido a la falta de reconocimiento en el mercado, entonces, se tendrá en 
cuenta como estrategia adicional, la venta de nuestros productos vía Multi-branding websites, 
especialmente tiendas minoristas que poseen página web y/o establecimiento físico con la 
característica principal de ofrecer productos con conceptos sustentables y/o artesanales, que 
poseen un conocimiento del mercado y cuentan con un modelos de entrega ya estipulado. 
La intensidad de la cobertura se hará de manera exclusiva, especificada para el minorista 
seleccionado, debido a que representamos una marca que vende productos exclusivos, con un 
concepto único y una fabricación a mano. Es por esto por lo que no se tienen en cuenta los dos 
tipos de cobertura restante, intensiva y selectiva, ya que no es de nuestro interés vender y 
promocionar nuestro producto por medio de varios intermediarios, lo que implica un mayor 
volumen (Czinkota & Ronkainen, 2008).  
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 Metodología de selección del distribuidor  
Para la selección del distribuidor, se tuvo en cuenta las tiendas pertenecientes al canal minorista 
especializado en venta de productos bajo el concepto de comercio justo de acuerdo al perfil del 
consumidor y al concepto de CORTEZA.  
Según el estudio de mercado de Pro Ecuador (2014), sobre los accesorios para la industria de la 
moda en Países Bajos, la tendencia en este mercado sobre la moda ética y el comercio justo se 
evidencia en canales de distribución minorista en tiendas especializadas e independientes que 
representan el 61% de la totalidad presente en el país, algunas de las cuales cuentan con tiendas 
físicas, otras con tiendas on-line.  
Con la información anterior, las tiendas especializadas en comercio justo posicionadas en el 
mercado holandés que hacen parte de la pre- selección de minoristas son: Wereld Winkel, 
WaarEnhuis.com, Natuurlijk Naarden, WatMooi. A continuación, una breve descripción de 
estas: 
Tabla 4 
Tiendas especializadas en comercio justo posicionadas en el mercado holandés 
Wereld Winkel WaarEnhuis Natuurlijk Naar.den WatMooi 
Vende artículos de países en 
desarrollo que cumplen con 
las políticas del comercio 
justo. está afiliado a la 
Asociación Nacional de 
Tiendas Mundiales, la cual 
presiona y controla el 
cumplimiento de estas 
políticas. 
Esta tienda web 
multimarca vende bajo el 
sello de producción 
sostenible y oportunidades 
justas de empleo, una 
variada gama de moda y 
accesorios para el hogar, 
comida y libros.  
Bajo su sello: Hecho justo 
- Comercio justo - Pagado 
justo, durante 6 años, esta 
tienda se ha especializado 
en la venta de productos 
que contribuyen a su 
manera a un mundo 
mejor. 
Desde hace 11 años, esta 
tienda vende diversos 
productos de comercio 
justo, desde ropa hecha 
por jóvenes diseñadores 
hasta maquillaje y libros.  
Fuente: Elaboración propia con base en información suministrada por tiendas web analizadas.  
No se tendrán en cuenta tiendas on-line multimarca reconocidas a nivel mundial, como Assos 
Market place y Polyvore, que a pesar de facilitar los negocios on-line, por medio de 
suscripciones y pago de comisión por promoción y venta de productos, el tipo de segmento no 
encaja con el concepto que presenta CORTEZA ni se especializa en el nicho al que se desea 
llegar.  
Para seleccionar el minorista que distribuirá los productos CORTEZA, se tendrán en cuenta los 





Tabla 5  
Criterios de selección del distribuidor  
Criterio Descripción 
Tipo de presencia en Países 
Bajos  
Establecer si el negocio cuenta con establecimiento físico y/o tienda en línea, 
donde contar con ambos tipos de comercialización otorga la mayor 
calificación.  
Información disponible  Información disponible sobre productos, marcas, procedencia. Así, como 
misión, visión, objetivos y contacto.  
Presencia de marcas 
latinoamericanas 
Comercialización de productos de comercio justo o sustentables de países 
latinoamericanos, donde este tipo de productos otorgan mayor calificación, 
debido a que determina la participación de la región en el mercado europeo y 
la posibilidad de mayor reconocimiento de Colombia.  
Alcance geográfico  Si posee establecimiento físico, en que ciudades están ubicados, especialmente 
en las principales ciudades.  
Tiempos de entrega, políticas 
de cambios y/o devoluciones  
Menores tiempos de entrega, facilidades de cambio, eficiencia en los procesos.  
Elaboración propia. 
 
 Evaluación de distribuidores 
Las calificaciones se daban de 1 a 5, donde 1 representaba el incumplimiento de los 
requerimientos y 5 para el cumplimiento de los requerimientos. Para el criterio de tipo de 
presencia en Países Bajos, se califica conforme a:  para los negocios con tienda física y on-line, 
calificación de 5, para los negocios únicamente con tienda on-line, calificación de 3 y para 
negocios únicamente con tienda física, calificación de 1, ya que no es nuestro interés pertenecer 
a un minorista que no tiene actividad comercial por internet. 
En el anexo 4, se evidencia la tabla de calificación de cada minorista.  
Tabla 6 
Matriz de calificación de los distribuidores minoristas  





Tipo de presencia en Países Bajos  30% 5 5 1 3 
Información disponible  20% 5 5 1 4 
Presencia de marcas 
latinoamericanas  
15% 4 1 5 1 
Alcance geográfico  20% 5 5 3 1 
Tiempos de entrega, políticas de 
cambios y/o devoluciones  
15% 5 5 1 1 
Total  100% 4,85 4,4 2 2,2 




 Resultado de selección del distribuidor 
Con respecto a la información presentada anteriormente, el minorista seleccionado para hacernos 
partícipes en el mercado holandés es Wereld Winkel. 
Con más de 40 años de presencia en el mercado, este minorista se autodenomina como una 
tienda de regalos que ofrece historia mediante sus productos fabricados bajo el concepto de 
comercio justo;  además, se presenta como un puente para que productores de países en vía de 
desarrollo accedan al mercado europeo y le dan al cliente la impresión de mejorar el mundo, 
mediante la adquisición de los productos de su red de tiendas. Entre sus líneas de producción 
ofrece libros, artesanías, artículos de moda como ropa, bolsos, artículos para el hogar y para los 
niños. Posee 200 tiendas en físico, donde algunas manejan el concepto de trabajo social rural y 
posee tiendas web referentes a la mayoría de los puntos de venta. En cuanto a sus políticas de 
envío, cambios y devoluciones, este minorista maneja entregas entre 2 y 3 días, sujetas a 
disponibilidad del producto con opciones de cancelación de orden de compra y 14 días hábiles 
por concepto de cambio o devolución, adicional, para efectos de devolución de dinero la empresa 
establece 10 días hábiles.  
 
 Presupuesto de distribución      
La distribución de los productos de CORTEZA se realizará por vía aérea, mediante un agente de 
carga internacional, quien presentará las debidas cotizaciones para envíos según el incoterm 
DDP Delivered Duty Paid (Entrega de derechos pagos), donde nosotros como vendedores 
asumimos todos los costos y riesgos del envío hasta el punto del distribuidor en el país de 
destino, en este caso se determinó la localidad Ceintuurbaan 266, en Amsterdam, Países Bajos, 
con punto de desembarque en el aeropuerto Schiphol, en la misma ciudad. Los costos en los que 
incurrirá CORTEZA para poner el producto en el destino se relacionan en la siguiente tabla, 
representada en dólares y euros, con una proyección a 5 años, calculada mediante el pronóstico 
de los tipos de cambio, utilizando el indicador de paridad de poder adquisitivo suministrado por 
la Superintendencia Financiera de Colombia (2017).  
 
Tabla 7  
Presupuesto de distribución en USD y EUR  
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Periodo  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Presupuesto en USD 58.833 65.987 74.093 83.303 93.772 
Presupuesto en EUR 32.840 36.535 40.691 45.378 50.668 
Presupuesto en COP 175.506.276 199.963.034 228.079.963 260.488.555 297.866.579 
Fuente: Elaboración propia a partir de una cotización por el servicio de carga aérea internacional UPS 
En el anexo 5 se evidencia la proyección del presupuesto de distribución.  
Finalmente, el margen de ganancia para el distribuidor Wereld Winkel será del 5% ya que, al ser 
una tienda de comercio justo, está sujeta a márgenes establecidos especialmente para este tipo de 
actividad comercial, el cual, según la Asociación del Sello de Productos de Comercio Justo, hace 
diez años se establecía una diferencia mínima del 5% al precio mínimo de venta, que ya incluye 
todos los costos y gastos de distribución, promoción y venta, estableciendo el 20% de 
rentabilidad para el pequeño productor y disminuyendo hacia arriba en los eslabones de la 
cadena de suministro (Asociación del Sellos de Productos de Comercio Justo, 2007).  
 
 Estrategias de precio   
Para definir el precio del bien para el mercado objetivo, se tuvieron en cuenta los factores que se 
presentarán a continuación:  
 
 Costos y gastos de distribución  
Los Países Bajos cuentan con un arancel del 0% para productos de la subpartida 42.02.22.09.10 
específica de bolsos y maletines en material textil diferente al cuero fabricado a mano, lo que 
favorece la entrada de nuestros productos al país de destino en materia de impuestos 
arancelarios.  
Para la propuesta de distribución, CORTEZA se hace cargo de todos los costos y gastos de la 
mercancía hasta la empresa del distribuidor en el lugar de destino según el incoterm DDP 
Delivered Duty Paid (Entrega de derechos pagos). 
Tabla 8 
Precio DDP proyectado para los próximos 5 años en EUR 
Concepto  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
EUR DDP 53 53 54 54 55 
 Fuente: Elaboración propia.  
En el anexo 6 se evidencia la cotización de transporte por unidad de producto para determinar el 
precio DDP del primer año, para los años siguientes se utiliza la proyección de la inflación en 
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Europa, la tasa de cambio COP/EUR y la proyección de los valores de la exportación anual 
evidenciados en la tabla 7.  
 Estrategia de definición del precio 
Debido al concepto del producto y del distribuidor, centrado en el comercio justo, la definición 
del precio además de tener en cuenta los factores mencionados en el numeral anterior, fijará un 
precio similar al de los productos sustitutos presentados por la competencia, tomando la 
estrategia de status quo o definición del precio según el promedio de precios de la competencia 
(Lamb, Joshep F. Hair, & McDaniel, 2011), la cual se presenta a continuación.  
Tabla 9 
Precios promedio de la competencia en el país de destino en EUR  
Marca  Oh My Bag  Matt y Nat Myomy  P'ienca  Ragbag  Precio promedio  
Precios EUR  329 165 229 99,95 59 176 
Fuente: Elaboración propia con base en datos suministrados por las principales tiendas de comercio justo analizadas. 
Evidenciando los precios promedio del mercado para productos sustitutos, y el precio de llegada 
al país destino, el margen de ganancia para el distribuidor será el 5% como se establece en el 
numeral del presupuesto de distribución para CORTEZA y el productor del 219% para el primer 
año, el cual se distribuirá de la siguiente manera: 81% de las ventas totales para el productor y 
19% para CORTEZA, la composición de los márgenes se explicará más adelante en la sección 
estructura de costos.  
 
 Fijación y pronóstico de precio de venta final  
Para la proyección de la evolución del precio de los productos de CORTEZA en los próximos 5 
años, se tuvo en cuenta la inflación y la tasa de cambio de Colombia, de acuerdo a las bases de 
datos del Banco de la República de Colombia  (2017), la inflación y la tasa de cambio de la 
Unión Europea, suministrada por la base de datos Eurostat (2017), y los márgenes establecidos 
para las partes. A continuación, se relaciona el precio de venta al distribuidor en los Países Bajos 
y el precio de venta al público en euros y en moneda colombiana.  
Tabla 10 
Pronóstico del precio de venta final en COP y EUR 
Concepto  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
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Precio venta distribuidor EUR   168 174 180 186 193 
Precio de venta distribuidor en COP 594.203 630.442 668.890 709.683 752.965 
Precio venta final en EUR 176 182 189 196 203 
Precio venta final en COP  623.913 661.964 702.335  745.168 790.613 
Margen total productor y 
CORTEZA 
219% 227% 234% 242% 249% 
Fuente: Elaboración propia.  
El precio de venta final está por encima de los productos de las marcas peruanas y africanas y 
por debajo de los productos europeos, especialmente argumentado por la calidad del material, su 
diseño y su funcionalidad el cual, es más especializado en comparación con los bolsos de la 
competencia latinoamericana y africana.  
Finalmente, con la fijación del precio mediante la estrategia de status quo, no solo reforzamos el 
concepto de un producto de calidad y fabricado a mano, sino que también, nos beneficiamos 
cubriendo los gastos en los que la compañía incurre en temas de distribución, promoción y 
mejoramiento de las comunidades productoras.  
 
 Estrategias de promoción 
Con el ánimo de generar reconocimiento de nuestra marca en el mercado y ganar participación 
en éste, CORTEZA ha contemplado las siguientes estrategias de promoción que serán la clave 
para que los consumidores conozcan nuestra marca, nuestros productos y su particularidad, 
destacando características como la sostenibilidad ambiental, la calidad, y el trabajo artesanal, que 
son temas importantes para generar poder de venta. 
En lo relativo a publicidad dirigida a canales, el distribuidor seleccionado, (Wereld Winkel), se 
encargará de suministrar la información de nuestra empresa y las características de nuestro 
producto en su página web de ventas bajo nuestra marca y logotipo, la cual será proporcionada 
por nosotros. Adicional a ello, gracias a que el distribuidor cuenta con tiendas físicas en el país, 
nuestra compañía se encargará de proveer avisos, posters y catálogos de interés, para que allí los 
consumidores encuentren la historia y forma de proceder de nuestra empresa y su labor tanto 
social como ambiental.  
Toda ocasión para promocionar nuestros productos es de vital importancia para la empresa, por 
tal motivo, se plantea una estrategia de relaciones públicas externas, la cual tiene el objetivo de 
incrementar las ventas y diferenciar nuestro producto en el mercado, ya que, “Estas actividades 
se consideran necesarias para competir contra empresas con fuertes identidades locales” 
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(Czinkota & Ronkainen, 2008, pág. 633). Por ello, las ferias y los principales eventos referentes 
a nuestra actividad son de gran provecho y presentarnos en alguna de estas supone grandes 
oportunidades de generar ventas. A continuación, se relacionan las principales ferias y eventos 
en el país:  
Tabla 11 











Este evento se centra exclusivamente en la 
sostenibilidad y el diseño innovador. esta se 
celebra en octubre durante 10 días, y se reparte 
en varias localidades del país organizando 
desfiles, festivales y rutas comerciales a una 
gran audiencia de más de 900,000 






Es una feria amigable con respeto por el medio 
ambiente y la humanidad en el área de ocio, 





Esta feria ofrece escenarios rurales intentando 
inspirar a los consumidores a través de 
productos, servicios y tendencias de moda 





Fuente: Elaboración propia con base en información suministrada por páginas de ferias y eventos en el país. 
Allí, los consumidores podrán encontrar nuestros stands y acceder a catálogos, donde podrán 
conocer de primera mano nuestro producto y sus características principales, fundamentales para 
crear oportunidades de negocio. 
En cuanto a los medios de publicidad y debido al uso intensivo que se le da a las redes sociales, 
se plantea una estrategia on-line que contará con página web propia y se basará en campañas 
publicitarias y anuncios promocionales en Facebook e Instagram, que según el portal de 
estadísticas Statista (2017), es usado por una gran cantidad de empresas las cuales están activas y 
donde las inversiones en publicidad están aumentando; también se usara Google, ya que es el 
principal motor de búsqueda. 
Tabla 12 
Costo de publicidad on-line anual en EUR y en COP 
Fuente: Elaboración propia  
Medio  Precio en EUR Precio en COP 
Redes Sociales 1.021 3.618.000 




En referencia a promociones, para generar mayores expectativas de compra por parte del 
consumidor, los descuentos por efecto de promoción de ventas serán fijados por el distribuidor y 
asumidos entre este y CORTEZA, con el fin de crear precios y ganancias justas en toda la cadena 
de distribución. 
 Presupuesto de promoción   
En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto estimado para los diferentes tipos de publicidad 
que CORTEZA implementara para penetrar el mercado exterior: 
Tabla 13 
Presupuesto estimado de promoción para CORTEZA en EUR y en COP 
Período Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Publicidad establecimiento del 
distribuidor en COP 6.000.000 6.216.000 6.439.776 6.671.608 6.911.786 
Publicidad establecimiento del 
distribuidor en EUR 1.692 1.711 1.732 1.751 1.772 
Publicidad ferias y eventos en COP 11.521.402 
11.724.179 11.942.248 12.164.374 12.390.631 
Publicidad ferias y eventos en EUR 3.327,50 
3.228,46 3.211,06 3.193,76 3.176,55 
Publicidad on-line COP 1.408.604 1.459.313 1.511.849 1.566.275 1.622.661 
Publicidad on-line EUR 403 402 406 411 416 
Total, publicidad COP 18.930.006 
19.399.492 19.893.873 20.402.257 20.925.078 
Total, publicidad EUR 5.422 5.342 5.349 5.357 5.365 
Fuente: Elaboración propia 
Se puede observar en la tabla anterior que los costos de publicidad total para el primer año serán 
de COP 18.930.006 los cuales se utilizarán para promoción en el establecimiento del 
distribuidor, en redes sociales, en ferias y eventos; en el establecimiento se usarán cada 4 meses 
y en redes sociales cada bimestre.  Para proyectar el incremento en los precios se hizo uso, tanto 
de la inflación de Colombia como la de Europa, puesto que algunos servicios como la publicidad 
que enviaremos al proveedor y la publicidad on-line son actividades realizadas desde Colombia, 
mientras que la publicidad en ferias y eventos son servicios que se encuentran en Países Bajos. 
 
 Estrategias de comunicación 
En concordancia con las estrategias de mercadeo, el consumidor podrá reconocer a CORTEZA 
como una marca en pro de la sostenibilidad, ya que se comunicará al consumidor por medio de 
una cartilla que acompañará el producto, (fabricada también de manera sostenible), con   la 
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historia del producto, su proveniencia, fabricación, materiales, fotografías, dando información 
pertinente sobre lo que se está adquiriendo y el beneficio que está generando donde el  comercio 
justo- elaboración a mano en pro de un beneficio social con la comunidad artesanal, materiales 
ecoamigables y funcionalidad serán las bases de la estrategia comunicativa,  que permanecerán a 
través de todos los canales y herramientas de promoción de ventas en los cuales el consumidor 
tendrá contacto con la empresa.  La imagen de la marca CORTEZA, la podemos encontrar en la 
siguiente ilustración: 
 
Ilustración 2. Isologo de la marca CORTEZA 
Elaboración propia 
Lo mencionado anteriormente es lo que la compañía ha plasmado en su imagen de marca, en la 
cual, a través del color verde en el bolso, quiere reflejar su convenio con el medio ambiente al 
usar materias primas de bajo impacto y que no generen posteriores daños a la naturaleza. 
Además, el eslogan pretende transmitir que CORTEZA trabaja para generar beneficios a las 
comunidades artesanales por medio de la moda y el comercio responsable, quienes se han 
comprometido a elaborar a mano lo mejor en productos para que el consumidor adquiera un 
artículo único y de calidad.  
 
 Estrategias de servicio 
CORTEZA conoce de antemano que un efectivo servicio postventa es importante para crear 
relaciones el consumidor holandés, de modo que, enfocará sus estrategias de servicio en las 
facilidades de cambio y cumplimiento de garantías. La cartilla que acompaña la historia del 
producto, mencionada en empaque y embalaje, incluirá en detalle indicaciones de cuidado y 
recomendaciones de uso para disminuir al máximo inconformidades por abuso de la capacidad 
del producto. Adicionalmente, contará con información de contacto directo con la compañía en 
Colombia, correo electrónico y redes sociales, especificando el inglés como idioma de 
comunicación. La página web oficial también contará con secciones de información, contacto, 
reclamos y sugerencias.  
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En cuanto al alcance de responsabilidad por parte del distribuidor y ya que este cuenta con 
página web en la cual los clientes pueden hacer su pedido, este garantizará al máximo respuesta 
inmediata o máximo 24 horas después, a las peticiones de los clientes y tendrá la facilidad de 
poseer un stock auxiliar para procesos de cambios y garantías; la garantía cubrirá el producto 
durante 6 meses por posibles defectos de fábrica, estas garantías no cubren daños causados por el 
uso normal o uso indebido del producto.  
Entre los servicios complementarios que ofrece el distribuidor está el servicio de entrega a 
domicilio, lo que facilitará la adquisición del producto con costos muy bajos o nulos para el 
consumidor en un plazo de 2 días hábiles para su entrega; además, si al cliente no le parece 
bueno el producto, la tienda devuelve el dinero, esto con el objetivo de mejorar las relaciones 
comerciales entre este y el consumidor. Adicional a ello, cuenta con boletines virtuales para los 
consumidores que deseen mantenerse informado sobre las últimas tendencias de productos de 
comercio justo y ofertas en la tienda, los cuales no tienen ningún costo.  
En cuanto a quejas, reclamos y comentarios por parte de los consumidores, el distribuidor cuenta 
con diversos canales de atención que almacenan los datos, estos servirán como puente entre el 
consumidor y CORTEZA para mejorar los servicios y la calidad prestada por parte de nuestra 
compañía y así mejorar la experiencia del consumidor.  
 
 Presupuesto de la mezcla de mercadeo. 
A continuación, se mostrará el presupuesto de la mezcla de mercadeo, el cual es uno de los 
primeros factores que se tendrá en cuenta para más adelante definir los objetivos financieros, el 
valor de la inversión inicial y el grado de apalancamiento para la puesta en marcha de la 
empresa.  
Tabla 14 
Presupuesto de la mezcla de mercadeo  
Presupuesto total  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Distribución en EUR 32.840 36.535 40.691 45.378 50.668 
Distribución en COP 175.506.276 199.963.034 228.079.963 260.488.555 297.866.579 
Promoción en EUR 5.422 5.342 5.349 5.357 5.364 
Promoción en COP 18.930.006 19.399.492 19.893.873 20.402.257 20.925.078 
Total EUR 38.262 41.877 46.040 50.735 56.032 
Total COP 194.436.282 219.362.526 247.973.836 280.890.813 318.791.657 
Fuente: Elaboración propia 
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Para el primer año se estima un costo de mercadeo de COP 194.436.282, y para el quinto año un 
costo de COP 318.791.657, teniendo en cuenta la proyección estimada del comportamiento de la 
inflación y la tasa de cambio para los siguientes años.  
 
 Estrategias de aprovisionamiento. 
A continuación, se expone las estrategias de aprovisionamiento de la empresa CORTEZA.  
 
 Producción 
La producción de los productos de CORTEZA se realizará bajo la subcontratación de Empresa 
Asociativa de Trabajo la Esperanza, quien se denominará el productor, está encabezada por 2 
artesanas, junto con 10 artesanos, capacitados por ellas, que se incorporan al negocio según la 
demanda. Esta asociación ya cuenta con un listado de proveedores de calceta de plátano, ya sea 
en tiras o trenzadas listas para el armado del producto, además, se proveen de telas, hilos y 
demás insumos que requieran los diseños de los productos y los producen conforme a los 
requerimientos de nuestra empresa.  
En la tabla mostrada a continuación, se relacionará la cantidad producida por cada artesano, 
teniendo en cuenta que, al incremento en los pedidos, aumentarán la planta de artesanos.  
Tabla 15 
Capacidad productiva por artesano  
Capacidad de producción  Semanal Mensual Cuatrimestral  Anual  
Cantidad por artesano 4 16 64 192 
 Fuente: Elaboración propia a partir de información proporcionado por la Empresa Asociativa de Trabajo la 
Esperanza 
En cuanto al precio por bolso manufacturado, se establece un margen de ganancia para el 
productor del 32%, fuera de todos los costos y gastos en los que incurren, incluyendo costos de 
producción, de exportación, de publicidad, empaque y embalaje, nómina del inspector de 
calidad,  del diseñador de modas y la responsabilidad del pago del 50% del crédito de inversión.  
El margen de ganancia anterior es negociado de manera justa y de mutuo acuerdo, excluyendo la 
prima de comercio justo, la cual es negociada con el fin de garantizar ingresos significativos para 
la población artesana e ingresos exclusivos para inversión social, según los estándares del precio 
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mínimo descrito por Fairtrade International (2017) y teniendo en cuenta las necesidades del 
productor.  
 
  Empaque y Embalaje  
El empaque y embalaje estarán personalizadas con la marca. Los proveedores de bolsas de tela 
ecológica serán Fabocol y Biobolsa, ubicados en Bogotá; los proveedores de los empaques de 
cartón Cajas de cartón Bogotá.  
Tabla 16 
Precios del empaque para los productos CORTEZA  
Empaque Precio por unidad 
Caja personalizada empresa 2.000 
Bolsa polibón  1.900 
Total  3.900 
Fuente: Elaboración propia a partir de los precios proporcionados por los proveedores.  
 
 Proyecciones de Ventas. 
A continuación, se explica la metodología y el desarrollo de la proyección de ventas de 
CORTEZA para sus primeros seis años de funcionamiento.  
 
 Metodología  
Para proyectar las ventas de la compañía para los próximos cinco años, se tuvo como punto de 
partida el crecimiento del sector de bolsos y equipaje para los Países Bajos, asimismo, se tendrá 
en cuenta el crecimiento de la categoría específica a la que pertenecen los productos CORTEZA 
y la categoría en la que se comercializarán.   
 
 Desarrollo 
Está previsto que el sector de bolsos y equipaje crezca en promedio el 2% para 2018 
(Euromonitor International, 2017),  debido a un crecimiento de la demanda dado por el cambio 
en las preferencias de consumo de estos bienes que se consideran como un accesorio de moda, 
donde la población está dispuesta a pagar más por productos muy funcionales y de mayor 
calidad, como se ha mencionado anteriormente.  
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Sin embargo, para la categoría únicamente de bolsos se estima un crecimiento constante en 
volúmenes de ventas del 8% para el periodo entre 2017 y 2022 con unas ventas previstas por 
EUR 96,9 millones. En cuanto al crecimiento de las ventas del comercio justo en Países Bajos, 
para el periodo 2012-2016 fue en promedio del 10%, resaltando en especial el año 2012 con un 
crecimiento del 28% con respecto al 2011, dado por el crecimiento de la demanda por estos 
productos donde 4,5 millones sobre el total de los hogares representaban los EUR 188 millones 
de ventas en productos de comercio justo en ese año (d'Angremond, 2012),  para 2016 el 
crecimiento fue del 14% con respecto al 2015, guiado porque la cifra de hogares que compran 
productos de comercio justo ascendió a 5,3 millones según Peter d’Angremond para la 
Fundación Max Havelaar (2016). 
Tabla 17 
Proyección de ventas en volúmenes y valores  
Año Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Precio  168 174 180 186 193 
Unidades 1.200 1.320 1.452 1.597 1.757 
Valor en COP 713.043.831 832.182.943 971.228.443 1.133.506.396 1.322.898.603 
Valor en EUR  201.085 229.156 261.146 297.602 339.147 
 Fuente: Elaboración propia 
Por lo tanto, con una proyección de crecimiento del 10%, donde para el primer año 
representaremos el 0,21% del total de las ventas en euros de la categoría de bolsos y para el 
quinto año el 0,35%.  
Para el primer y segundo año se trabajará con el 70% de la capacidad productiva, de acuerdo con 
la proyección de ventas.  
 
 Políticas de cartera. 
Debido al tipo de negocio y concepto de CORTEZA y al tipo de minorista que se manejará no se 
otorgarán ventas a crédito. Para efectos de pago de la mercancía se manejará - cobranza 
documentaría-  con pago a la vista, para minimizar el riesgo de impago. Además, para la primera 
colección se establece un pago anticipado del 60% al productor para garantizar la producción, 





A continuación, se hará una descripción general de los procesos necesarios para el 
funcionamiento de la empresa y sus requerimientos.  
 
 Descripción del proceso operativo. 
 Primera etapa 
En primera instancia se decide la temática de la colección, teniendo en cuenta tendencias de 
moda y factores étnicos colombianos, conforme a los cuales se dará forma a cada bolso. Luego 
se realiza el boceto, incluyendo medidas y dimensiones.  
Preparación y creación de los diseños de la colección, estimación de la cantidad a producir por 
cada uno de acuerdo con el nivel de complejidad y de los detalles del modelo. Finalmente, se 
determinan los materiales a incorporar para enviar los requerimientos totales al productor.  
 Segunda etapa  
Los bocetos son enviados a Somondoco, Boyacá, donde los artesanos inscritos a la Empresa 
Asociativa de Trabajo la Esperanza trabajaran en la materialización de cada uno de los bolsos y 
maletines pertenecientes a la colección, utilizando la calceta de plátano como insumo principal. 
La calceta de plátano es solicitada por la empresa ya trenzada lista para la construcción de los 
bolsos y maletines.  
Ya terminada la colección, el encargado del departamento de calidad se dirige a Somondoco para 
realizar la inspección de los productos, revisando minuciosamente cada detalle, la calidad del 
tejido, resistencia, acabados, con el fin de determinar cuáles productos necesitan un reproceso y 
cuales están listos para enviar a Bogotá.  
 
 Tercera etapa 
Se realiza la incorporación de etiquetas, empacado en las cajas individuales de CORTEZA junto 
con el libro de la historia de procedencia, inspiración y colección e información de garantía, 
materiales y cuidados.  
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 Cuarta etapa  
Se embala la mercancía en cajas de 24 unidades y se traslada al Aeropuerto El Dorado de la 
ciudad de Bogotá, allí pasará los controles aduaneros respectivos, para luego realizar el traslado a 
Países Bajos, directamente desembarcará la mercancía en el Aeropuerto en Ámsterdam - 
Schiphol, el servicio de mensajería se hará cargo de legalizar y dirigir la mercancía al centro de 
acopio del distribuidor, allí la mercancía pasará a propiedad del distribuidor, quien se encargará 
de comercializar los productos de CORTEZA en los Países Bajos.  
El proceso operativo de la empresa se representa en un diagrama de flujo, adjunto en un 
documento PDF con el mismo nombre.   
 
 Necesidades y requerimientos 
A continuación, se expondrán las necesidades y los requerimientos de CORTEZA para la puesta 
en marcha y su funcionamiento. 
 
 Activos Fijos  
Vehículo: Se requiere un vehículo especializado de carga acorde a las necesidades y cantidad del 
producto, por lo tanto, se solicita una van de carga que cumplirá doble función, transportar al 
encargado de calidad hasta el municipio de Somondoco, Boyacá, con fines de revisión y 
supervisión del producto y realizar el traslado de la mercancía desde el municipio hasta la oficina 
en Bogotá.  
Equipo de cómputo: Se requieren 4 computadores para los funcionarios de la empresa. 
Impresora de diseño: Se solicita con el fin de realizar las impresiones de los diseños creados de 
la colección para ser enviados a los artesanos.  
 
 Personal especializado 
Diseñador: Esta persona cumplirá la función de investigar tendencias, diseñar los productos de la 
colección, incluyendo detalles y estructura de los bolsos y maletines, además de crear más 
productos para la marca.  
Supervisor de calidad: Esta persona velará por supervisar la producción, mediante la revisión de 
los materiales y producto terminado con el fin de garantizar un producto de alta calidad y de 
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excelentes terminados, adicionalmente, tendrá la función de investigar nuevos materiales y 
nuevas comunidades para incorporar a la empresa. Tendrá que trabajar de la mano con los 
diseñadores.  
Coordinador de proyectos: Se encargará de formular proyectos de inversión social para los 
artesanos y la población del municipio de Somondoco, Boyacá, garantizando el destino de los 
recursos de la prima de comercio justo.  
Abogado: Cumplirá la función de manejar todos los procesos jurídicos, en especial los 
relacionados con la marca, el producto y la empresa productora. No será catalogado entre la 
nómina directa debido a que será contratado por prestación de servicios.  
Contador: Tendrá control sobre los libros de la empresa, sus reportes los entregará al área 
financiera garantizando el cumplimiento de normas contables. Al igual que el abogado, su 
trabajo solo será requerido en momentos específicos, por lo tanto, no hará parte de la nómina 
directa de la empresa. 
 
 Tecnología requerida 
Software de diseño: Este cumple la finalidad de digitalizar, mejorar y facilitar el diseño según 
parámetros de la colección. 
Diseño de página web: Cumple la función de comunicar toda la información referente a la marca, 
fabricación, producto, personal, entre otras temáticas al cliente y a cualquier interesado.  
 
 Presupuesto requerido para el cubrimiento de las necesidades y los 
requerimientos  
En la siguiente tabla se presentará la cuantificación de las necesidades y los requerimientos para 
la entrada en funcionamiento del negocio. 
Tabla 18 
Presupuesto de las necesidades y los requerimientos para entrada en funcionamiento en COP 
Activos fijos  Valor 
Vehículo DMF 1300 C.C  18.000.000 
Computadores 3.000.000 
Impresora de diseño 400.000 
Personal especializado 
 Diseñador (mensual) 1.200.000 
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Supervisor de Calidad (mensual) 900.000 
Coordinador de proyectos (mensual) 1.500.000 
Honorarios abogado  1.300.000 
Honorarios contador 1.500.000 
Tecnología requerida 
 Página web 500.000 
Software de diseño (mensual) 141.167 
Fuente: Elaboración propia  
Para el personal de planta, se presenta la cuantificación del salario mensual. El salario del 
diseñador y del supervisor de calidad es asumido por el productor. El presupuesto total sería de 
COP 25.891.167, sin tener en cuenta los salarios que asume el productor y los costos de la 
primera colección y el presupuesto de mercadeo para esta.  
 
 Plan de producción. 
La producción de CORTEZA se efectuará por colección, con un determinado número de 
ejemplares, cada 3 meses y 15 días, con el fin de cumplir de manera cuatrimestral y presentar 
tres colecciones anuales. El productor se encargará de fabricar la cantidad de ejemplares 
solicitados, los fabricará de manera mensual y los entregará cuanto tenga completo el pedido. 
Durante el transcurso de los 4 meses, el director de calidad hará 1 visita semanal para garantizar 
la calidad del producto. 
A continuación, presentamos el plan de producción por cantidades para los primeros 5 años de 
funcionamiento de CORTEZA, teniendo en cuenta la proyección de ventas y la capacidad 
productiva de los artesanos.  
Tabla 19 
Proyección del plan de producción mensual y anual para los próximos 5 años  
Cantidad ejemplares Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Cantidad mensual  100 110 121 133 146 
Cantidad cuatrimestral 400 440 484 532 586 
Cantidad anual 1200 1320 1452 1597 1757 
Fuente: Elaboración propia 
Según la capacidad productiva presentada anteriormente en estrategias de aprovisionamiento, el 
productor solo aumentará su capacidad a partir del tercer año, es decir, para el año 1 y 2, estarán 
las artesanas líderes, más 5 artesanos, para el año 3 en adelante, incorporarán otro artesano para 
un total de 10 artesanos trabajando para el quinto año.  
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 Plan de compras. 
Debido a que la producción de los bolsos y maletines de CORTEZA no se realiza directamente, 
el plan de compras se resume a la cantidad del pedido, el precio de compra al proveedor y el 
empaque exclusivo.  
En los cuadros relacionados a continuación, se expresa en cantidades y en valores el plan de 
compras proyectado a un periodo de 5 años. Estos costos se incluyen dentro del 81% del margen 
de rentabilidad de las ventas totales el cual será pagado al productor.  
Tabla 20 
Plan de compras proyectado 
Producto  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Unidades totales  1.200 1.320 1.452 1.597 1.757 
Valor unitario bolso en COP  40.000 41.440 42.932 44.477 46.079 
Valor total pedido en COP  48.000.000 54.700.800 62.337.032 71.039.281 80.956.365 
Caja personalizada en COP 2.400.000 2.640.000 2.904.000 3.194.400 3.513.840 
Bolsa polibón en COP 2.280.000 2.508.000 2.758.800 3.034.680 3.338.148 
Valor total empaque en COP  4.680.000 5.148.000 5.662.800 6.229.080 6.851.988 
Valor total compras  52.680.000 59.848.800 67.999.832 77.268.361 87.808.353 
 Fuente: Elaboración propia 
Lo anterior hará parte de las cuentas financieras, expresadas en el Estado de resultados, incluido 
en el costo de ventas que para CORTEZA corresponde al 81% de las ventas totales que será 
pagado al productor como margen de comercio justo.  
 
 Estructura de costos  
La estructura de costos de CORTEZA y del productor estarán expresados a partir de los 
márgenes señalados para cada una de las partes.  
 
 Estructura de costos de Corteza  
La estructura de costos de CORTEZA, está conformada por los costos fijos, correspondientes a 
los gastos administrativos, nómina de administrativos y del coordinador de proyectos, el 50% del 
crédito de inversión para la puesta en marcha y los impuestos por pagar, ya que como se ha 
mencionado anteriormente, nosotros nos dedicamos a generar el conocimiento para el éxito de 
los productos en mercados internacionales. 
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Tomando el 19% de CORTEZA como un 100%, se presentará la composición de los costos y 
gastos. 
Tabla 21 
Composición del margen de CORTEZA a partir de los costos y gastos 
Gastos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gastos de administración  22,9% 13,2% 11,7% 10,4% 9,2% 
Gastos de nómina 57% 51% 45% 39% 35% 
Gastos de depreciación  4% 3% 3% 2% 2% 
Intereses a CP (50%) 2,1% 1,1% 0,3% 0,0% 0,0% 
Impuestos 4% 11% 13% 16% 18% 
 Fuente: Elaboración propia 
Para el primer año los gastos de administración representan un mayor porcentaje debido a que 
decidimos asumir los gastos de puesta en marcha que incluyen la certificación de comercio justo. 
Más adelante los gastos y costos de corteza serán explicados con mayor detalle.  
 
 Estructura de costos del productor  
En la tabla a continuación, se expresan los componentes y los valores correspondientes que harán 
parte de la estructura de costos del productor.  
Tabla 22 
Estructura de costos del productor en COP 
Componente  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Producción 48.000.000 54.700.800 62.337.032 71.039.281 80.956.365 
Exportación 175.506.276 199.963.034 228.079.963 260.488.555 297.866.579 
Crédito 50% 21.438.018 10.719.009 0 - - 
Promoción 18.930.006 19.399.492 19.893.873 20.402.257 20.925.078 
Nómina supervisor de calidad 
y diseñador 
48.871.750 50.631.133 52.521.167 54.471.658 56.494.516 
Empaque 4.680.000 5.148.000 5.662.800 6.229.080 6.851.988 
Fuente: Elaboración propia 
Adicionalmente, el valor de la distribución expresado en la Tabla 10, la publicidad en ferias que 
depende exclusivamente de la fecha en que se desarrolle la colección como se expresa en la 
Tabla 15, es decir, cada cuatro meses, tomando el 81% del margen del productor como un 100%, 
la estructura de costos les representará para el primer año el 55,5% del total de sus ingresos y 
para el quinto año el 43,2%. El restante será distribuido entre los ingresos para cada artesano por 




Estructura del margen del productor 
Componente Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Costos 55% 50,5% 46,8% 44,9% 43,2% 
Ingresos para los artesanos 39,27% 34,89% 35,39% 36,47% 35,84% 
Prima de comercio justo 6% 15% 18% 19% 21% 
Fuente: Elaboración propia 
La prima de comercio justo para el primer año será del 6% debido a que se garantizará un 




La infraestructura que requerimos consta de: una oficina, mobiliario correspondiente 
electrodomésticos para ofrecer comodidades a los trabajadores que serán explicados a 
continuación:  
Oficina: La empresa arrendará una oficina sencilla, lo suficientemente amplia para lograr 
comodidad y un ambiente laboral creativo.  
Equipo de cómputo: El mencionado en el punto de necesidades y requerimientos (), más una 
impresora básica para oficina.   
Mobiliario: Se adquirirán 5 escritorios con sus respectivas sillas, un de un sofá para pausas 
activas, visitas y una mesa de diseño. 
Electrodomésticos: Se comprará un televisor para uso en reuniones del equipo de trabajo, una 
cafetera y un microondas para que los trabajadores tengan la oportunidad de llevar almuerzo y 
preparar café a lo largo del día y un teléfono para comunicación general.  
En cuanto a infraestructura virtual, se manejará sitio web oficial de la marca y redes sociales 
como Facebook para publicidad.  
Tabla 24 
Composición financiera de la infraestructura requerida  
Inversión Propia Arrendamiento Financiación 
Página web Oficina Vehículo, electrodomésticos 
  Mobiliario, equipo de cómputo 
Fuente: Elaboración propia 
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Por consiguiente, se presentará el resto de los gastos de los requerimientos de infraestructura que 
no se nombraron anteriormente.  
Tabla 25 
Cuantificación de la infraestructura en COP  
Infraestructura Valor 
Mobiliario  2.300.000 
Electrodomésticos 1.900.000 
Arrendamiento (mensual) 1.000.000 
Fuente: Elaboración propia 
El valor total de la infraestructura requerida que no se tuvo en cuenta en la sección de 
Necesidades y requerimientos es de COP 4.200.000, sin contar el arrendamiento mensual de la 
oficina ya que esta se incluirá en los gastos administrativos.  
 
4) Estudio organizacional 
 
 Análisis DOFA 
Podemos encontrar a continuación el análisis cualitativo del producto a través del DOFA 
Tabla 26 
Matriz DOFA. 









F1: Experiencia de más de 20 años el 
manejo de la materia prima. 
F2: Técnica única y exclusiva para la 
elaboración de sus artículos. 
F3: Baja competencia en el mercado 
en cuanto a la fabricación en calceta. 
F4: El material tiene gran impacto en 
el ambiente puesto que es 
biodegradable. 
F5: El producto es diferenciado puesto 
conjuga la funcionalidad con lo 
artesanal. 
D1: Baja cantidad de mano de 
obra capacitada en este oficio 
artesanal. 
D2: Falta de maquinaria y 
herramientas para facilitar los 
procesos productivos. 
D3: No tienen cultivos propios 
y no hay proveedor fijo por lo 
que la producción depende de 
la adquisición de la materia 
prima. 
 
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 
O1: Demanda creciente de 
artesanías por parte de Estados 
Unidos y Europa. 
O2: Consumidores extranjeros 
interesados en adquirir productos 
socialmente y ambientalmente 
amigables.  
F3-O1:  Estrategia de extensión de 
producto para llegar a distintos 
mercados internacionales.  
F2-O3:  Incentivar la mano de obra 
del sector como iniciativa de 
desarrollo de la región. 
 
D1-O1: Fortalecimiento de 
marca mediante producción de 
pocas unidades por diseño, 
brindando exclusividad y 
aumentando el precio. 
Generando ganancias y 




Fuente: Elaboración Propia 
 Organismos de apoyo. 
- Gobernación de Boyacá: Debido a que nuestra idea de negocio es una iniciativa que 
contribuye al desarrollo con la generación de empleos, se espera presentar la propuesta en los 
diversos concursos de emprendimiento que ofrece el departamento, con lo cual se busca 
conseguir un mayor apoyo y financiamiento para volver realidad nuestro proyecto. 
- Fondo Emprender: Conseguir aportes económicos por parte de esta entidad al presentar 
nuestra idea de negocio, quienes apoyan proyectos que sean económica y comercialmente 
viables. 
- Sector financiero: En menor medida, y en caso de no conseguir el financiamiento anterior, la 
empresa accederá a un crédito de fomento por parte de entidades como Bancoldex, quienes 
financian empresas que trabajan con el sector exportador.  
- Entidades de Comercio Justo: Aportaran a través de su gestión el reconocimiento de la marca 
bajo el concepto de comercio justo, además de mejorar las prácticas en toda la cadena de 
valor ayudándonos a mejorar nuestra sostenibilidad. 
 
O3: Apoyo de entidades como 
Artesanías de Colombia, 
Procolombia y diversas ferias que 
sirven como ventana de muestra 
para fomentar la mano de obra 
artesanal en el exterior. 
O4:  Reconocimiento 
internacional de los productos 
artesanales ya establecidos en el 
exterior. 
F2-O4: Creación de una marca que 
brinde exclusividad y satisfaga 
necesidades de estima y 
reconocimiento.  
F5-O3: Participación en las diferentes 
ferias de negocios para potencializar el 
reconociendo de nuestro producto a 
nuevos consumidores. 
D2-O2: Incorporar nuevos 
materiales y procesos 
tecnológicos ecológicos como 
promesa de innovación 
D3-O3: Implementación de 
técnicas de control de calidad 
y nuevas prácticas de manejo 
de materias primas para 
facilitar su venta en el 
exterior.  
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA 
A1: Gran competencia en el 
mercado en cuanto a productos 
sustitutos tanto a nivel nacional 
como internacional. 
A2: Falsificación y competencia 
en cuanto a productos de países 
como China los cuales son más 
baratos. 
A3: Fenómenos económicos como 
tipo de tasa de cambio puede 
afectar las exportaciones de los 
productos. 
A4: Tiempos de cosecha y 
enfermedad del plátano puede 
escasear la materia prima. 
F2-A1: Creación de una identidad de 
marca, amarrada a una experiencia que 
fortalezca el vínculo empresa-
consumidor.  
F5-A2: Elementos (videos, 
fotografías) en página web que 
demuestren al consumidor la calidad y 
la procedencia del producto.  
F5-A3: Aprovechamiento de los ciclos 
económicos para generar 
competitividad en precio internacional 
y/o ventajas en importación de capital 
tecnológico para el mejoramiento de 
los procesos productivos.  
D1-A1: ‘País de origen’ como 
elemento de imagen de marca.  
D2-A2:  Etiquetas y empaques 
como experiencia adicional a 
la que brinda la marca y el 
producto.  
D3-A5: Búsqueda de nuevos 
proveedores de materia prima 




estandarización y garantía de 
procesos ecoamigables.  
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- Universidad de la Salle: Los procesos productivos adelantados por la universidad en la sede 
Utopía, ubicada en Yopal, contribuirá en la generación de materias primas más sustentables, 
que aporten a la creación de nuestros productos. 
 Estructura organizacional 
Con el propósito dar cumplimiento con los objetivos enmarcados bajo los estándares de 
comercio justo de la manera más eficiente, en los que se exige participación activa de todos los 
miembros sin ninguna discriminación y “evitando formas organizativas no representativas, de 
cargos estáticos o situaciones similares que impidan el desarrollo de los fines últimos del grupo 
productor” (Guía sobre comercio justo, 2006, pág. 15), se ha elegido para CORTEZA una 
estructura organizacional horizontal, la cual funciona para pequeñas empresas y resultará más 
beneficiosa y acorde con las necesidades de la empresa, puesto que esta tiende a ser más 
democrática al capacitar a sus empleados de hacerse cargo en la toma de decisiones y donde la 
dirección está en contacto directo y constante con los trabajadores lo que supone una mayor 
comunicación y bienestar. Como lo indica Fernándes & Campiña (2014), los niveles de 
intervención de gestión entre el personal y los directivos son pocos o nulos; basados en los 
principios colaborativos, al hacer que los trabajadores se sientan involucrados en la compañía, e 
intentando distribuir el poder de forma igualitaria, esto supondrá una mayor producción al no 
sentirse supervisados por muchas capas de gestión. De esta manera, podemos encontrar por 
consiguiente la estructura organizacional de CORTEZA: 
 
Ilustración 3. Estructura Organizacional de CORTEZA. 
Elaboración propia 
Gerencia general: La dirección general será la cabeza principal de la compañía, constituida por 
Paula Estefanny Sánchez Diaz y Lised Brigith Cusgüen Farfán únicos accionistas de la 
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compañía, y quienes aportarán montos de igual cantidad en orden de 50% cada uno con el fin de 
que sea una participación equitativa e igualitaria, por lo que tienen los mismos derechos de voto. 
Diseño: Para este cargo será necesario 1 diseñador, quien se comprometerá a diseñar los bolsos 
bajo el concepto funcional artesanal y ambiental de la compañía, deberá indagar y estar a la 
vanguardia con las últimas tendencias de la moda internacional, ya sea colores, materiales, 
formas y diseños, además de estar en permanente contacto con los artesanos y el área de 
marketing con el fin de que se comunique su idea.  
Calidad: El área de calidad estará a cargo de un supervisor de producción quien además de 
coordinar una comunicación integral y continua entre el área de diseño y los proveedores, deberá 
llevar el inventario de producto terminado y de materias primas y velará por el cumplimiento de 
los estándares y normas de calidad de la compañía, igualmente, ejercerá un control constante y 
oportuno sobre los materiales, procesos y acabados.  
Coordinadora de comercio justo: Esta será el área que se encargará de administrar 
eficientemente los recursos de los productores, con el fin de generar competitividad y 
productividad y así aumentar el bienestar de la compañía encaminándolos hacia el cumplimiento 
de las metas y objetivos. Entre las actividades más importantes está la de formular proyectos y 
actividades que representen un beneficio para la comunidad ya sea en educación y capacitación, 
salud, mejoramiento de áreas de trabajo e investigación de nuevas materias primas, destinando 
los excedentes de recursos de los productores hacia estos.   
Finanzas: El departamento de finanzas estará a cargo de Paula Estefanny Sánchez Diaz, quien 
tendrá que encargarse de todos los aspectos financieros y contables; elaborará y presentará 
oportunamente los balances y estados financieros y formulará políticas estratégicas y proyectos 
para el saneamiento de la compañía. Otras de sus funciones será la de coordinar los inventarios, 
pagar nóminas generar presupuestos e igualmente estar al día con obligaciones ante el estado. 
Marketing: Lised Brigith Cusgüen Farfán será la encargada de esta área coordinando relaciones 
entre proveedores y clientes. A través de investigaciones de mercado detalladas, estará al 
pendiente de los movimientos del mercado, prestando mayor atención a la competencia a nivel 
internacional y apertura a nuevos mercados potenciales. Deberá estar al frente de las operaciones 




 Constitución de la empresa 
La empresa se constituirá bajo el modelo de las Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S), 
el cual, regulado en Colombia bajo la ley 1258 de 2008, es uno de los modelos societarios que 
más ha ganado terreno en cuanto a la constitución de empresas por parte de emprendedores, 
debido a la disminución de trámites y requisitos, lo que la hace menos costosa que otras 
sociedades y disminuyendo la brecha que existe entre la compañía y el sector financiero. Este 
último es de vital importancia para CORTEZA, ya que la flexibilidad por parte de este tipo de 
sociedad garantiza el crecimiento de la empresa, a través del fácil acceso a fondos de 
financiación. Además de esto, una de las ventajas que proporciona a la empresa es que limita la 
responsabilidad de los accionistas, protegiendo el patrimonio personal y familiar separándolo con 
el de la empresa, además de no afectar la continuidad de la compañía ante malos manejos de 
índole personal.  
La empresa no ha sido constituida actualmente ya que no ha puesto en marcha sus operaciones, 
sin embargo, de conformidad con lo anterior, la empresa estará constituida bajo una junta 
directiva encabezada por Paula Estefanny Sánchez Diaz y Lised Brigith Cusgüen Farfán, con una 
participación accionaria y aportes de capital en igual proporción del 50% cada una.  
 
 Aspectos legales 
De acuerdo a las estrategias de reconocimiento y diferenciación planteadas en el modelo 
empresarial de CORTEZA, las cuales tienen por objetivo la comercialización de productos bajo 
el concepto de comercio justo, es necesario cumplir con los requerimientos de los estándares de 
la certificadora de comercio, previo a la solicitud de certificación. Además de ello, se debe 
asegurar que toda la cadena de suministro cumpla con estos requisitos, es por esto, que, para 
poder usar la Marca Fairtrade en nuestros productos, como lo indica Fairtrade International 
(2017), los productores deben convertirse en licenciatarios, esta solicitud, puede tramitarse a 
través de un certificador independiente de Fairtrade International, quienes luego de la 




 Costos administrativos 
En esta sección relacionaremos todos los gastos de la compañía, representados de manera 
mensual y anual.  
 Gastos de personal 
A continuación, se presentarán los gastos del personal:  
Tabla 27 
Nómina del personal de CORTEZA en COP 
Componente Administrativos Coordinador comercio justo 
Salario básico  1.500.000 1.500.000 
Sub transporte 87.380 87.380 
Comisiones - - 
Otros pagos - - 
IBC ingreso base cotización  1.587.380 1.587.380 
Salud 134.927 134.927 
Pensión 190.486 190.486 
ARP 8.286 8.286 
Seguridad integral 333.699 333.699 
SENA 
  ICBF 
  Cajas de compensación  




Primas 132.282 132.282 
Cesantías 132.282 132.282 
Intereses de cesantías 17.779 17.779 
Provisiones 282.342 348.483 
Costo por trabajador 2.203.421 2.269.562 
Horas trabajadas 200 200 
Valor por hora  11.017 11.348 
Total salario  3.174.760 1.587.380 
Liquidación  1.406.842 769.562 
Fuente: Elaboración Propia 
Para los primeros dos años, la empresa no incurrirá en pago de parafiscales porque se acogerá a 
la a la actualización de la ley 1429 de 2010 sobre el pago progresivo, el tercer año solo se pagará 
el 25% del valor total, el cuarto año el 50%, el quinto año el 75% y el sexto año el total del valor 
calculado para cada salario. A continuación, presentamos la proyección salarial.  
Tabla 28   
Proyección de la nómina directa de CORTEZA para los siguientes 5 años en COP  
Nómina CORTEZA  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Salario básico  57.145.680 59.202.924 61.334.230 63.542.262 65.829.783 
Liquidaciones sin parafiscales  15.578.674 15.578.674 15.578.674 15.578.674 15.578.674 
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Parafiscales  - - 115.002 238.283 370.293 
Total  72.724.354 74.781.599 77.027.906 79.359.220 81.778.750 
Fuente: Elaboración Propia 
En la tabla anterior se evidencia la progresividad de la nómina, incluyendo su incremento con 
respecto al aumento anual del Salario Mínimo Mensual, tomado con respecto a la inflación del 
3,6% (Banco de la República de Colombia, 2017), la cual se ha usado también para proyecciones 
mostradas anteriormente. 
 
 Gastos de puesta en marcha 
El total de la legalización de la empresa y de la marca corresponde a la suma de COP 
14.647.960, en cuanto a la certificación de comercio justo, debemos pasar por un proceso de 
máximo 3 años, que consiste en un permiso, una auditoria y el trámite final para recibir la 
certificación y la aprobación del uso del sello (Fairtrade International, 2017).   
Los gastos en los que incurrirá la compañía para iniciar sus actividades serán los siguientes:  
Tabla 29 
Gastos de puesta en marcha para CORTEZA  
Requisito Valor 
Suscripción de estatutos en la Cámara de Comercio de Bogotá CCB 6.900 
Pre-RUT - 
Registro en la CCB 700.000 
Formulario registro único empresarial 4.000 
Derechos de inscripción 31.000 
Certificados de existencia 8.600 
Cuenta bancaria - 
Inscripción en los libros de la CCB 10.300 
Resolución de facturación  - 
Registro en el sistema de seguridad social - 
Matricula (acogida a ley 1429) - 
Registro de la marca en la Superintendencia de Industria y Comercio  767.000 
Certificación FAIR TRADE INTERNATIONAL 13.120.160 
Total  14.647.960 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 Gastos anuales de administración 
En esta sección, se cuantificarán los gastos administrativos correspondientes, sin incluir nómina, 
expresados de manera mensual y proyectados para los siguientes 5 años.  
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Tabla 30  
Proyección del gasto administrativo de CORTEZA para los siguientes 5 años en COP 
Gastos administrativos Mensual Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Sofware de diseño  141.167 1.694.000 1.754.984 1.818.163 1.883.617 1.951.428 
Arriendo  1.000.000 9.000.000 12.432.000 12.879.552 13.343.216 13.823.572 
Agua 50.000 450.000 615.240 637.389 660.335 684.107 
Luz 100.000 900.000 1.200.000 1.243.200 1.287.955 1.334.322 
Internet, teléfono y televisión  150.000 1.350.000 1.800.000 1.864.800 1.931.933 2.001.482 
Seguros 153.000 2.005.000 2.077.180 2.151.958 2.229.429 2.309.688 
Gastos de viaje  110.000 660.000 660.000 660.000 660.000 660.000 
Aseo y papelería  40.000 360.000 360.000 360.000 360.000 360.000 
Total  1.744.167 16.419.000 20.899.404 21.615.063 22.356.485 23.124.598 
Fuente: Elaboración Propia 
En la tabla anterior se relaciona la proyección de los gastos administrativos, teniendo en cuenta 
el pronóstico de inflación para Colombia en los próximos años (Banco de la República de 
Colombia, 2017), los gastos de viaje que incluyen gasolina y reparaciones para los viajes a 
Somondoco, Boyacá y el gasto anual del Software de diseño.  
 
5) Estudio Financiero        
El presente estudio financiero buscará demostrar la viabilidad financiera de la empresa, en un 
periodo de cinco años, asimismo, mostrará los diferentes movimientos de recursos de la empresa, 
el porcentaje de apalancamiento financiero y el de recursos propios.  
 
 Fuentes de financiación 
Para la inversión inicial, se solicitará un crédito de fomento de Bancoldex diferido a 36 meses 
para cubrir el 50% del total, el 50% restante, será cubierto por la inversión de las fundadoras de 
la empresa. En el siguiente cuadro se presenta la estructura de la inversión inicial. 
Tabla 31  
Estructura financiera de la inversión inicial en COP 
Fuente de recursos  Monto Participación Tasa de Interés 
Paula Estefanny Sánchez  30.000.000 24%  
Lised Cusgüen Farfán  30.000.000 24%  
Crédito de Fomento  64.314.054 52% 11% E.A (DTF+5%) 
Total Inversión  124.314.054 100%  
Fuente: Elaboración propia. 
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La inversión inicial será de COP 124.314.054 que está compuesto por los siguientes costos y 
gastos: 
Tabla 32 
Estructura de la inversión inicial en COP  
Concepto  Valor 
Activos fijos  25.600.000 
Gastos de puesta en marcha 14.647.960 
Programa de diseño primer año  1.694.000 
Presupuesto de mercadeo primera colección (Promoción y distribución) 64.812.094 
Pedido inicial primera colección 17.560.000 
Total inversión  124.314.054 
Fuente: Elaboración propia. 
El propósito de los conceptos de la inversión inicial buscan estructurar la compañía y evitar 
riesgo de no pago de las responsabilidades más relevantes para el correcto funcionamiento e 
iniciación de las operaciones.  
 
 Formatos financieros 
A continuación, se presentarán los estados financieros proyectados a un periodo de cinco años, 
incluyendo todos los movimientos de los recursos.  
Tabla 33 
Estado de resultados expresado en COP  
Estado de resultados Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas  713.043.831 832.182.943 971.228.443 1.133.506.396 1.322.898.603 
      
Costo de ventas 577.565.503 674.068.184 786.695.039 918.140.181 1.071.547.868 
Utilidad bruta  135.478.328 158.114.759 184.533.404 215.366.215 251.350.735 
Gastos de 
administración  
31.066.960 20.899.404 21.615.063 22.356.485 23.124.598 
Nomina 77.818.044 80.030.089 82.436.769 84.934.229 87.525.887 
Depreciación  4.890.000 4.890.000 4.890.000 4.890.000 4.890.000 
Utilidad operacional  21.703.323 52.295.266 75.591.573 103.185.502 135.810.249 
Otros egresos      
Otros ingresos       
Intereses a CP 2.825.874 1.714.055 602.235   
Utilidad antes de 
impuestos  
18.877.450 50.581.212 74.989.338 103.185.502 135.810.249 
Impuesto de renta  6.229.558 16.691.800 24.746.481 34.051.216 44.817.382 
IVA      
ICA      
Utilidad neta  12.647.891 33.889.412 50.242.856 69.134.286 90.992.867 
Fuente: Elaboración propia.  
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Debido a que nuestra empresa es netamente exportadora, se encuentra exenta del pago de 
impuestos como el de Industria y Comercio y el Impuesto al Valor Agregado IVA. 
Argumentando que los bienes nacionales dispuestos para esta actividad no graban dichos pagos.  
El costo de ventas se describe como el 81% del margen del productor.  En tanto, el crecimiento 
promedio de la utilidad neta es de 71,4% para los próximos 5 años.  
Tabla 34 
Balance General expresado en COP  
Balance general  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Caja y bancos 95.028.658 134.106.537 207.150.289 251.075.241 318.341.660 
Cuentas por cobrar - - - - - 
Total activo corriente  95.028.658 134.106.537 207.150.289 251.075.241 318.341.660 
Muebles y enseres  2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 
Vehículo  18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 
Equipo de computo 4.800.000 4.800.000 4.800.000 4.800.000 4.800.000 
Electrodomésticos 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 
Depreciación 
acumulada 
4.890.000 9.780.000 14.670.000 19.560.000 24.450.000 
Activo fijo neto  20.710.000 15.820.000 10.930.000 6.040.000 1.150.000 
Total activos  115.738.658 149.926.537 218.080.289 257.115.241 319.491.660 
      
Pasivos       
Obligaciones 
salariales 
15.423.190 15.978.425 16.553.648 17.149.580 17.766.965 
Obligaciones 
financieras CP 
21.438.018 10.719.009 0   
Proveedores  - - - - 
Impuestos por pagar  6.229.558 16.691.800 24.746.481 34.051.216 44.817.382 
Total pasivo 
corriente  
43.090.767 43.389.234 41.300.130 51.200.795 62.584.347 
      
Obligaciones financieras LP     
Total pasivo no 
corriente 
- - - - - 
      
Total pasivos  43.090.767 43.389.234 41.300.130 51.200.795 62.584.347 
      
Patrimonio       
Capital  60.000.000 60.000.000 60.000.000 60.000.000 60.000.000 
Utilidades retenidas  11.383.102 41.883.573 107.102.144 129.323.001 
Reparto utilidades   -20.000.000 - 40.000.000 -40.000.000 
Resultado del 
ejercicio  
11.383.102 30.500.471 45.218.571 62.220.857 81.893.580 
Reserva legal  1.264.789 4.653.730 9.678.016 16.591.445 25.690.731 
Total patrimonio  72.647.891 106.537.303 176.780.159 205.914.446 256.907.313 
      
Total pasivo + 
patrimonio  
115.738.658 149.926.537 218.080.289 257.115.241 319.491.660 
Fuente: Elaboración propia.  
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En cuanto a las cuentas del Balance General, observamos que las cuentas por cobrar y los 
proveedores se encuentran sin valores, debido a que, por el tipo de concepto y forma de la 
empresa, la política de cartera y pago a proveedores debe hacerse de forma inmediata a la 
entrega de la mercancía, para garantizar el movimiento justo de recursos. En la cuenta de las 
obligaciones financieras a corto plazo, se evidencia el movimiento de la deuda, cuyo pago 
definitivo se salda en el tercer año. La depreciación de los activos fijos, el vehículo, los equipos 
de cómputo y los electrodomésticos tienen 5 años y para los muebles y enseres 10 años.  
Finalmente, el reparto de utilidades se realizará a partir del tercer año, con el 48% de las 
utilidades retenidas destinadas para este objetivo, el cuarto año se repartirá el 37% y el quinto 
año el 31%, el resto se determinará a investigaciones de nuevos materiales y creación de 
proyectos con artesanos de otras regiones de Colombia.  
Tabla 35 
Flujo de caja expresado en COP  
Flujo de caja  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
EBITDA 26.593.323 57.185.266 80.481.573 108.075.502 140.700.249 
 Capital de trabajo  - 21.652.749 - 11.017.476 - 8.629.905 - 9.900.665 -11.383.552 
CAPEX 25.600.000 - - - - 
Impuestos operacionales  7.162.097 17.257.438 24.945.219 34.051.216 44.817.382 
Flujo de caja libre  15.483.975 50.945.305 64.166.259 83.924.952 107.266.419 
      
Flujo de caja de la deuda  18.612.144 - 12.433.064 - 11.321.244 -  - 
Variación de la deuda 
financiera  
- 42.876.036 - 10.719.009 - 10.719.009 - - 
Intereses CP 2.825.874 1.714.055 602.235 - - 
Flujo de caja después de la 
deuda  
34.096.120 38.512.241 52.845.014 83.924.952 107.266.419 
Flujo de caja no operacional  932.538 565.638 198.738 - - 
Cuentas no operacionales  - - - - - 
Tax shield 932.538 565.638 198.738 - - 
Flujo de caja para los 
accionistas  
35.028.658 39.077.879 53.043.752 83.924.952 107.266.419 
Capitalizaciones 60.000.000 - - - - 
Dividendos 0 0 20.000.000 40.000.000 40.000.000 
      
Movimiento 95.028.658 39.077.879 73.043.752 43.924.952 67.266.419 
Saldo inicial  95.028.658 134.106.537 207.150.289 251.075.241 
Saldo final  95.028.658 134.106.537 207.150.289 251.075.241 318.341.660 
Fuente: Elaboración propia.  
El movimiento del capital de trabajo, corresponde al movimiento de los pasivos corrientes, que 
como se mencionó anteriormente, no incluye la cuenta de proveedores, por lo tanto, consta de los 
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movimientos de las obligaciones salariales y los impuestos. El EBITDA no está muy alejado de 
la utilidad operacional ya que solo se deduce el gasto por depreciación. El CAPEX, no muestra 
movimientos después del primer año debido a que en el transcurso de los 5 años restantes no se 
adquirirán activos fijos.  
En cuanto al flujo de caja para los accionistas, tiene un crecimiento promedio entre al año 3 y 5 
del 41%, demostrando la construcción de la salud financiera de la compañía en los primeros años 
de funcionamiento, representando la suma que podría repartirse entre los accionistas. El saldo de 
flujo de caja libre, representará los valores de caja en el Balance General, reflejando el valor de 
los activos que cubrirán las deudas y las obligaciones financieras.  
 
 Egresos  
Sobre los egresos, estarán compuestos por las obligaciones salariales, los impuestos, las 
obligaciones financieras y los costos de ventas. Los egresos tendrán un crecimiento promedio del 
15% y un crecimiento compuesto para los 5 años del 76%, en proporción con el crecimiento de 
las ventas en el mercado internacional. Para el primer año serán mayores debido a la inclusión de 
los gastos de puesta en marcha, los intereses de la deuda a corto plazo y la inversión inicial.  
 Indicadores financieros  
Tabla 36 
Ratios financieros proyectados  
Razón financiera Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Liquidez      
Razón corriente 2,21 3,09 5,02 4,90 5,09 
      
Endeudamiento       
Endeudamiento total  37,23% 28,94% 18,94% 19,91% 19,59% 
Endeudamiento a CP 49,75% 24,70% 0,00% 0,00% 0,00% 
Leverage total 0,59 0,41 0,23 0,25 0,24 
Leverage a CP 0,30 0,10 0,00 0,00 0,00 
      
Rentabilidad       
Margen bruto 19,00% 19,00% 19,00% 19,00% 19,00% 
Margen operacional 3,04% 6,28% 7,78% 9,10% 10,27% 
Margen neto 1,77% 4,07% 5,17% 6,10% 6,88% 
ROE 17,41% 31,81% 28,42% 33,57% 35,42% 
ROA 10,93% 22,60% 23,04% 26,89% 28,48% 
ROI 13,44% 28,90% 28,42% 33,57% 35,42% 
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Operación       
Rotación de activos fijos 34,43     
Rotación de activos operacionales 7,50 6,21 4,69 4,51 4,16 
Rotación de activos totales 6,16 5,55 4,45 4,41 4,14 
Fuente: Elaboración propia.  
En cuanto a los ratios financieros, podemos observar que desde el primer año la empresa logra 
cumplir con sus obligaciones a corto plazo. Los ratios de endeudamiento reflejan, que la 
compañía cumple con sus obligaciones financieras, para el quinto año el endeudamiento total se 
reduce casi a la mitad con un 19,59% y el endeudamiento a corto plazo es igual a cero. El 
leverage total, demuestra que el patrimonio no se encuentra comprometido, ya que, por cada 
peso del patrimonio se deberán el primer año 0,59 pesos y para el último año 0,24 pesos, 
evidenciando una disminución significativa, dando confianza a los socios e inversionistas sobre 
la solvencia de la empresa. 
Acerca de los márgenes de rentabilidad, se resalta el crecimiento del margen operacional y del 
margen neto, el primero porque cuadruplica su comportamiento pasando del 3,04% el primer año 
al 10,27% para el quinto año y el segundo pasa del 1,7% al 6,8%, la rentabilidad sobre el 
patrimonio ROE, muestra la capacidad de conversión del capital propio en utilidades que crece 
casi al 36% para el último año proyectado.  
Los indicadores de rotación de activos operacionales y totales son similares debido a que la 
compañía no cuenta realmente con activos dedicados a la producción por lo tanto los 
movimientos corresponden a la caja y bancos que es el único activo corriente con el que cuenta 
la empresa.  
Tabla 37 




VPN en COP  31.182.669 
Recuperación de la inversión (en años) 3,9 
Fuente: Elaboración propia.  
Para construir el costo promedio ponderado de capital (WACC), se usaron los valores del primer 
año de la deuda y del patrimonio, la tasa de interés de financiación del crédito del 11% E.A, el 
costo de los fondos propios que se halló por el método modelo de valoración financiera 
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(CAPM), dando como resultado un 16,98%, incluyendo la rentabilidad esperada del sector en 
Colombia, el Beta apalancado para la comercialización de moda en Europa y la tasa de renta fija 
de los bonos del tesoro de Colombia a corto plazo. La tasa WACC se usó para descontar los 
flujos futuros derivados de la inversión inicial junto con el movimiento de los recursos de la 
empresa para los próximos años, dando como resultado un valor actual neto positivo de COP 
31.182.669, confirmando la viabilidad del proyecto empresarial, explicado por su resultado 
mayor a 0. 
Con relación a la tasa interna de retorno (TIR), corrobora la aceptación del proyecto pues es 
mayor que la tasa que se usó para descontar los flujos futuros, en adición solo necesitaremos 3,9 
años para recuperar la inversión, por lo que en el tercer año se verán reflejados los ingresos por 
utilidades para los accionistas.  
A manera de conclusión, podemos afirmar que CORTEZA será un proyecto empresarial que 
generará valor a sus accionistas y asociados, incluyendo productores y distribuidores, quienes 
también hacen parte de la cadena de valor del gran éxito que tendrán nuestros productos en los 
mercados internacionales.  
 
6) Plan operativo 
A continuación, se explicará el plan operativo de CORTEZA, empezando por el cronograma de 
actividades.  
 
 Cronograma de actividades 
El cronograma de actividades se presenta en el anexo 4, en el cual se listan las actividades que 
pondrá en marcha CORTEZA desde el inicio de sus operaciones y su continuación. Estas 
actividades se dividen por macro procesos como operaciones de creación de la empresa, 
financiación, gestión, cartera, promoción y distribución. El inicio de las actividades del 
emprendimiento está programado para la primera semana de diciembre del 2017, comenzado con 
las operaciones de creación de empresa y demás consecutivos. Adicional a ello, se muestra el 




 Metas sociales 
Con su modelo de negocio, CORTEZA busca ser un medio para el cambio y construcción de una 
mejor sociedad. A continuación, se presentan las metas sociales de la empresa: 
- Generar mayor vinculación de mano de obra en la comunidad artesanal a través de 
mejores oportunidades de empleo en los primeros 5 años. 
- Llegar a un rango más grande de consumidores alentando un consumo consiente y 
responsable por medio de la moda. 
- Contribuir a la no generación de residuos típicamente asociados a la industria de la moda 
al trabajar con materia prima desechada de bajo impacto en el ambiente.  
- Mejorar las condiciones de vida de las comunidades artesanales del país a través de la 
gestión e inversión de los recursos generados en programas a largo plazo de acciones de 
apoyo social que brinden alivio en áreas de salud y educación. Además de programas y 
talleres de capacitación y formación en el sector que ayuden a honrar, mantener y mejorar 
las técnicas artesanales del país. 
 
 Plan nacional y regional de desarrollo 
De acuerdo a los objetivos planteados dentro del Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018, en los 
que se mencionan objetivos como: 1) promover un desarrollo económico incluyente en el país; 2) 
incrementar la productividad de las empresas a partir de la sofisticación y diversificación del 
aparato productivo; y, 3) generar alternativas para crear empleos de calidad, CORTEZA aportará 
generando empleo e ingresos a poblaciones vulnerables en pro de fortalecer su desarrollo y 
mejorar sus condiciones de vida, además, aportara a la productividad y competitividad del país 
mediante productos acompañados de innovación y aprovechamiento adecuado de los recursos 
naturales (DNP, 2015). 
En cuanto al Plan de Desarrollo Regional de Boyacá 2016-2019, CORTEZA, se ocupa en el 
cumplimiento de la dimensión de desarrollo humano, por medio de capacitación y formalización 
del sector, en cumplimiento con los derechos humanos en busca de mejores condiciones de vida; 
y, la dimensión medioambiental a través del fomento de alternativas de producción más limpia y 
desarrollo sostenible (Gobernación de Boyacá, 2016). Por su parte, la dimensión de desarrollo 
productivo se trabaja en transversalidad con el plan de Desarrollo Regional de Bogotá 2016-
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2020, fortaleciendo el tejido empresarial en ambos departamentos a través de la generación de 




 Impacto Ambiental  
Según la Encuesta Ambiental Industrial realizada por el DANE (2016), los textiles, 
confecciones, calzado y pieles es una de las industrias que más volumen de agua residual vertida 
genera con un total de 18.719.428 millones m3 para 2014. Debido a esto, se ha encontrado en el 
uso de la calceta de plátano, una alternativa ecoamigable que no suscita daños a vías fluviales 
importantes y asimismo aprovecha materiales de desecho, ya que se está transformando el 80% 
de los residuos que genera la planta, que según cálculos propios realizados a través del Tercer 
Censo Nacional Agropecuario (2014), representan aproximadamente 28 millones de toneladas 
anuales, y que además puede producir enfermedades a las más de  980.000 hectáreas sembradas 
de cultivo de plátano en Colombia. 
 
 Impacto Socioeconómico 
Con la creación de nuestra empresa se pretende mejorar las condiciones de vida de la comunidad 
involucrada de Somondoco a través del reconociendo de la labor de alrededor de 10 artesanos y 
sus familias que dependen del tejido de calceta de plátano para obtener ingresos, fomentando el 
desarrollo mediante la recuperación de las técnicas artesanales, además, será una fuente de 
ingresos extra para los cultivadores, quienes están enfocados en la comercialización del fruto 
como tal, los cuales representan más de 2 millones de empleos en el sector, aumentando la 
producción y la posterior vinculación de mano de obra directa e indirecta en toda la cadena 
productiva disminuyendo los índices de desempleo y de pobreza. En la siguiente tabla se puede 
encontrar la rentabilidad que genera el proyecto a nuestros productores: 
 
Tabla 38 
Rentabilidad para la comunidad artesanal en COP 
Rentabilidad del productor  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
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Margen de rentabilidad  44,5% 49,2% 53,2% 55,1% 56,8% 
Rentabilidad bruta anual 256.806.120 331.840.049 418.200.204 505.509.349 608.453.342 
Rentabilidad bruta mensual  21.400.510 27.653.337 34.850.017 42.125.779 50.704.445 
Cantidad de artesanos  7 7 8 9 10 
Salario por artesano 2.700.000 2.800.000 2.900.000 3.000.000 3.100.000 
Total salarios  18.900.000 19.600.000 23.200.000 27.000.000 31.000.000 
Rentabilidad neta mensual 2.500.510 8.053.337 11.650.017 15.125.779 19.704.445 
Rentabilidad neta anual 30.006.120 96.640.049 139.800.204 181.509.349 236.453.342 
Fuente: Elaboración propia 
Los recursos que genera el proyecto a la comunidad artesanal representan para el primer año una 
rentabilidad neta de COP 30.006.120, con un crecimiento sustancial en los años posteriores a la 
puesta en marcha. Estos recursos son los que se usaran para la creación de proyectos que 
beneficien y mejoren la condición de vida en áreas como la educación, salud y empleo digno.  
 
8) Resumen Ejecutivo  
 
  Concepto del negocio 
CORTEZA es una empresa dedicada al diseño y comercialización de bolsos y maletines, los 
cuales son fabricados por artesanos a partir de materias primas ecológicas que disminuyen el 
impacto ambiental, con el fin de contribuir al desarrollo y bienestar de la comunidad artesanal y 
al reconocimiento de sus actividades, adicional a ello, el diseño funcional y exclusivo de nuestros 
productos, complementa y satisface las necesidades de nuestro consumidor correspondiendo a las 
tendencias de compra por productos de comercio justo y ecológicos. 
 
 Potencial del mercado en cifras 
De acuerdo a los análisis realizados de evaluación de mercado internacional, el país seleccionado 
como mercado objetivo es Países Bajos. Caracterizado por su alto poder adquisitivo y 
preferencias de consumo hacia productos bajo el concepto de comercio justo, este país presenta 
un potencial de un 11% de posibles consumidores, es decir, 940 mil personas. 
Además de esto, con base a las proyecciones, se espera vender en el primer año un total de 1200 
bolsos, con un crecimiento en los próximos 5 años del 46% de unidades vendidas, es decir, un 




 Ventajas competitivas y propuesta de valor 
Las ventajas competitivas de CORTEZA son derivadas tanto de su diseño, el cual cuenta con tres 
principales características: funcionalidad, uso de materiales ecológicos y fabricación artesanal, 
como de su compromiso con la comercialización de productos que aportan al bienestar, 
desarrollo y progreso de la comunidad con la cual trabaja, mediante los mecanismos del 
comercio justo como parte de su diferenciación. 
Son artesanales puesto que involucran el trabajo de artesanas del municipio de Boyacá, 
facilitando oportunidades dignas de empleo sostenible y otros beneficios, lo que hace que cada 
pieza sea única. Funcionales, porque están diseñados para facilitar el transporte de las 
pertenencias conforme a requerimientos de espacio y amplitud y ecológicos, porque el insumo 
principal se crea a partir de materias primas de bajo impacto en el ambiente como la calceta de 
plátano. 
 
 Inversiones requeridas 
En la siguiente tabla se presenta el resumen de las inversiones requeridas para iniciar con el 
emprendimiento de CORTEZA: 
Tabla 39  
Inversiones requeridas para inicio de operaciones. Valores en COP 
Concepto  Valor en COP 
Activos fijos  25.600.000 
Gastos de puesta en marcha 14.647.960 
Programa de diseño 1er año  1.694.000 
Mercadeo primera colección distribución y publicidad 64.812.094 
Pedido inicial primera colección 17.560.000 
Total, inversión  124.314.054 
Fuente: Elaboración Propia 
La inversión total necesaria para iniciar operaciones es de COP 124.314.054, el cual incluye el 
costo de la primera colección y el costo de mercadeo de está, donde ambos representan 66% de 
la inversión requerida, el 52% de esta inversión será financiada y el otro 48% será aportado por 
los socios de la compañía. 
 
 Proyecciones de venta y rentabilidad 




Resumen de proyecciones de venta y rentabilidad  
Concepto  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Cantidades a vender 1.200 1.320 1.452 1.597 1.7 
Precio de venta al distribuidor COP 594.203 630.442 668.890 709.683 752.965 
Margen neto 1,77% 4,07% 5,17% 6,10% 6,88% 
ROI 13,44% 28,90% 28,42% 33,57% 35,42% 
Fuente: Elaboración Propia 
En la tabla anterior se puede apreciar que a medida que crecen las cantidades, crece también el 
precio de venta de nuestros productos en los años consecutivos al inicio de la operación de 
CORTEZA, como consecuencia de ello, tanto el margen neto como el retorno sobre la inversión 
(ROI) aumenta, mostrando un crecimiento de la rentabilidad de la empresa. 
 
 Conclusiones financieras y evaluación de viabilidad 
A continuación, se presentan las principales bondades financieras del proyecto. 
 Tabla 41 




VPN en COP 31.182.669 
Recuperación de la inversión (años) 3,9 
Fuente: Elaboración Propia 
La tabla anterior confirma la viabilidad del proyecto empresarial ya que la rentabilidad anual 
promedio que entrega el proyecto es 22,4% dada la tasa interna de retorno (TIR), además esta 
supera a la tasa de apalancamiento de sus activos (WACC), lo que significa que crea valor para 
los accionistas. Adicional a esto, la inversión se recupera en un periodo estimado de 3 años y 9 
meses.  
A manera de conclusión, podemos afirmar que CORTEZA será un proyecto empresarial que 
generará valor a sus accionistas y asociados, incluyendo productores y distribuidores, quienes 
también hacen parte de la cadena de valor del gran éxito que tendrán nuestros productos en los 
mercados internacionales.  
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